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puolen asiakkaiden ostokäyttäytymiseen ja ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä sekä markki-
nointiviestinnän suhdetta ilmiöön tukevana toimintona. Tutkimus toteutettiin kevään ja kesän 
2012 aikana, jolloin opinnäytetyön tekijä työskenteli koulutusyhteisössä markkinointiviestin-
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suja toimeksiantajalle sekä muille palvelualalla toimiville organisaatioille, jotka haluavat lisä-
tä ymmärrystään asiakkaidensa ostopäätösten taustalla vaikuttavista tekijöistä sekä verkko-
kaupan ja markkinointiviestinnän roolista osana tätä prosessia. 
 
Empiirinen tutkimus jakautui viiteen teemaan: mielikuviin, markkinointiin, ostamiseen, verk-
kokauppaan sekä henkilökohtaiseen myyntityöhön ja asiakaspalveluun. Tutkimus rajattiin har-
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puolistrukturoituna puhelinhaastatteluna touko-kesäkuun vaihteessa 14 haastateltavalta. Tut-
kimustulokset analysoitiin litteroimalla vastaukset sekä koodaamalla niistä teemoja ja luok-
kia, joiden pohjalta tutkimustulosten synteesit jalostettiin kehitysehdotuksiksi. 
 
Tutkimustulokset osoittivat, että koulutusyhteisön markkinointiviestintä ei tue avoimen puo-
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semman markkinointiviestinnän käynnistämisen. Uusi asiakaslähtöinen strategia rajaa paitsi 
toimintojen volyymia vapauttaen resursseja analytiikan ja seurannan hyödyntämiseen myös 
luo pohjaa markkinointiviestintäratkaisujen argumentoinnille: tiedetään mitä ja miksi teh-
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This theme interview originated from a need to understand more profoundly the factors 
which affect the buying behavior and purchasing decisions of the customers of the education-
al community and the relationship between these phenomena and marketing communication. 
The study was carried out during the spring and summer of 2012 when the author was em-
ployed in the educational community as a trainee working with marketing communications. 
 
The study was motivated by the need of the commissioning organization to comprehend the 
stages and experiences of its customers´ buying behavior in order to gain information in sup-
port of the decision-making concerning marketing communication. The study offers practical 
solutions to the organisation and to other organizations which function within the service sec-
tor and would like to increase both their understanding of the factors and the role of the Web 
store and marketing communication on their customers´ buying behavior. 
 
The empirical study was divided into five themes: image, marketing, buying, online shopping 
and personal selling and customer service. The study was discretionarily marked off by adapt-
ing a systematic sampling of consumer customers which are described in this study, “open 
side customers”. The research results were collected through semi-structured telephone in-
terviews with 14 interviewees in May and June 2012. The research results were analyzed by 
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customer understanding. 
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1 Johdanto 
 
Asiakkaiden ostokäyttäytymisen ymmärtäminen ja ennustaminen digitaalisella aikakaudella on 
haastavaa. Ilmiön syvällinen ymmärtäminen edellyttää perinteisten tutkimusten, vuorovaiku-
tustilanteiden ja taustavaikuttajien ymmärtämisen lisäksi myös psykologisen ja neurotieteelli-
sen tason yhdistämistä asiakkaan käyttäytymisen ja ostopäätösten taustatekijänä vaikuttavak-
si elementiksi. Tähän pohjautuen moniaistilliset mainontaratkaisut ovat entistä vahvemmin 
näkyvissä myös markkinointiviestinnän kentässä: liikkuva kuva, äänet, tuoksut sekä ihmisten 
osallistaminen ja henkilökohtaiset sanomat ovat lyhyessä ajassa muuttaneet perinteisen 
markkinoinnin käsitettä digipäätteiden valtaamassa toimintaympäristössä. 
 
Asiakaslähtöisyys ja palvelunäkökulma ovat digitaalisuuden lailla kehittäneet yhteiskuntamme 
rakenteita liiketoiminnan eri tasoilla. Palveluliiketoiminnassa ei riitä ”mitä” tarjotaan, vaan 
pitää huomioida myös ”miten” tarjotaan. Tämä asettaa haasteen markkinointiviestinnälle, 
jonka tulee olla läsnä läpi asiakkaan palvelunkulutusprosessin. Koettu palvelun laatu ja mui-
den palveluun osallistuneiden vaikutus heijastuvat siihen, kuinka yritys lopulta sijoittuu kil-
pailijoidensa rinnalle: aidon kilpailuedun saavuttaminen edellyttää yritykseltä henkilökohtais-
ta otetta ja aitoa asiakastuntemusta. Yritysten pitää myös enenevissä määrin onnistua mah-
dottomassa; kuluttaja-asiakkaiden ostokäyttäytymisen ennustamisessa. 
 
Verkkokaupat ovat tuoneet osaltaan muutoksia perinteiseen kaupankäyntiin: tuotteita tai pal-
veluja ei osteta aitojen vuorovaikutustilanteiden lomassa, vaan suurin osa oston vaiheista si-
joittuu sähköisiin kanaviin tiedon etsinnän, yhteydenpidon tai ostamisen osalta. Tämän vuoksi 
ihmisten väliset sidokset ja asiakkaiden sitoutuminen yritykseen ovat laskeneet, koska asiak-
kaan arvontuotantoprosessi ei enää pohjaudu jatkuvaan vuorovaikutukseen asiakkaan ja pal-
veluntarjoajan välillä. Työelämässä kiire, taloudellinen tilanne ja nuorten diginatiivien muka-
naan tuoma kehitys edellyttävät sitä, että palveluntarjoajien on pystyttävä tarjoamaan konk-
reettista tulosta sekä olemaan tavoitettavissa ajasta ja paikasta riippumatta. 
 
Tulevaisuudessa pärjäävät ne, jotka pystyvät aidosti vastamaan asiakkaidensa toiveisiin ja 
tarpeisiin tuottamalla asiakkaan kehittymistä tukevia palveluja niissä kanavissa, jonne kehitys 
ja muutosvoimat asiakasvolyymia ohjaavat. Tämän tutkimuksen kautta halutaan osaltaan sel-
vittää ja tarjota aitojen asiakassignaalien kautta palveluliiketoiminnan ja muuttuvien markki-
noiden kehitykseen vastaavia keinoja ja näkemyksiä sekä nostaa esiin toimintojen seuraami-
sen ja mittaamisen merkitystä liiketoiminnan kannattavuuden ja jatkuvan kehittämisen var-
mistamiseksi. Esimerkiksi eri asiakkuuden vaiheiden ja syvyyden näkökulmista tuotetut asia-
kastutkimukset paljastavat palveluntarjoajasta myynnin ja kasvun kannalta merkittäviä pul-
lonkauloja tai menestystekijöitä.
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1.1 Työn tausta ja tavoitteet 
 
Tutkimuksen toteuttaja on työskennellyt toimeksiantajana toimivassa koulutusyhteisössä 
markkinointiviestinnän harjoittelijana keväällä 2012, jolloin hänen työnkuvaansa kuuluivat 
yrityksessä käytettävien markkinointi- ja markkinointiviestinnän keinojen ja muotojen toteut-
taminen ja niiden kehittäminen rutiini- ja kehittämistyön kautta. 
 
Tässä opinnäytetyössä tutkitaan koulutusyhteisössä käytettävien markkinointiviestintäkeino-
jen tukevaa vaikutusta yhteisön avoimen palvelutarjonnan asiakkaiden ostopäätökseen yhtei-
sön tärkeimmässä myyntikanavassa: verkkokaupassa. Opinnäytetyön tarkoituksena on kartoit-
taa koulutusyhteisön asiakkaiden ostoprosessiin vaikuttavia ei-tunnettuja vaiheita konkreetti-
sesti ja käytännönläheisesti, jotta saatua tietoa voidaan hyödyntää päätöksenteon tukena 
markkinointiratkaisuissa ja jatkojalostaa niistä seuraavia tutkimuksia. Tutkimuksessa tarkas-
tellaan, kuinka jo toteutetut markkinointiviestinnän ratkaisut ja verkkokaupan sisältö vaikut-
tavat asiakkaiden käyttäytymiseen. Ajallisesti tutkittava ilmiö sijoittuu ”nyt” -hetkeen, mutta 
tutkimuskysymyksiin kerätyt vastaukset voivat pohjautua vastaajan menneisyyden kokemuk-
siin tai tunteisiin tilanteissa, joissa vastaajalla on pidempi suhde koulutusyhteisöön kuin alle 
kaksi vuotta. (Hirsjärvi; Remes & Sajavaara 2009, 137 - 138.) 
 
Tutkimusaiheen valintaan vaikutti ratkaisevasti koulutusyhteisön tarve ymmärtää asiakkaiden-
sa ostokäyttäytymistä syvällisemmin. Aihepiiri määräytyi keväällä koulutusyhteisössä käydyssä 
palaverissa, jossa kartoitettiin ne osa-alueet, joihin tutkimuksen tulisi antaa vastauksia. Tut-
kimuksen johtoajatukseksi muodostuivat asiakkaiden ostokäyttäytymisen vaiheet: kuinka os-
topäätöstä voidaan tukea markkinointiviestinnän keinoilla? Tutkittava koulutusyhteisö on tie-
dostanut digitaalisen aikakauden tuomat haasteet verkkokaupan sisällön ja markkinointivies-
tinnän suunnittelulle, mikä myös antoi täydentävän näkökulman asiakkaiden ostokäyttäytymi-
sen analysointiin. Koulutusyhteisö on vaikuttanut ja tulee myös jatkossa vaikuttamaan toimin-
nallaan merkittävästi kansalliseen elinkeinoelämään kehittämällä sitä palvelujensa kautta, 
mikä toi opinnäytetyölle myös yhteiskunnallista merkitystä: tutkimuksen kautta voitiin tunnis-
taa signaaleja lähitulevaisuuden vaatimuksista ja kehityssuunnista valtakunnallisella tasolla. 
(Hirsjärvi ym. 2009, 77 - 78.) 
 
Tutkimuksen toteutukseen kuuluu kaksi tasoa, joista ensimmäisen aikana toteutettiin teema-
haastattelu puhelimitse laajemmin syksyllä 2012 toteutettavan ostokäyttäytymiskyselyn taus-
talle. Opinnäytetyön tekijä on vastuussa paitsi kevään teemahaastattelukyselystä myös säh-
köisestä Webropol -kyselyn laatimisesta. Tässä tutkimuksessa hyödynnetään vain teemahaas-
tattelusta puhelimitse kerättyä materiaalia. Koulutusyhteisö ei ole aiemmin toteutettu kvali-
tatiivista teemahaastattelua, mikä vaikutti myös tutkimusmenetelmän valintaan ostokäyttäy-
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tymiskyselyä suunniteltaessa: syvällisen ymmärryksen puuttuminen yhteisön avoimen palvelu-
tarjonnan asiakkaiden ostokäyttäytymisen suhteen loi luonnollisen päätöksen selvittää asia-
kassignaaleja henkilökohtaisen haastattelun kautta. 
 
1.2 Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyön ensimmäinen taso rakentuu teoreettisesta viitekehyksestä (kuvio 1 alapuolel-
la), jolla viitataan tämän tutkimuksen kannalta tärkeisiin teoreettisiin malleihin, kuten asia-
kas- ja palvelu-termeistä käytettäviin näkökulmiin, asiakkaan ostokäyttäytymiseen sekä pal-
velujen markkinoinnin ja verkkokaupan malleihin. Teorian ja yleisimpien teoreettisten malli-
en lisäksi tutkimuksen aiheeseen perehtymiseksi paneudutaan myös aiheesta aiemmin toteu-
tettuihin tutkimuksiin sekä tieteellisiin artikkeleihin, jotka tuovat tutkimukselle kattavamman 
perustan rajatun taustamateriaalin rinnalla. Teoreettinen viitekehys kootaan syvällisemmän 
käsittelyn jälkeen erilliseksi yhteenvedoksi. 
 
Teoreettiseen viitekehyksen pohjalta, osana opinnäytetyötä, toteutetaan empiriaosuus (kuvio 
1 alla), jossa teorian rooli uuden tiedon etsintää ohjaavana tekijänä ilmentyy kerätyn aineis-
ton jäsentämisen ja systematisoinnin yhteydessä (Hirsjärvi ym. 2009, 144). Empiirisen tutki-
muksen kautta esiin nousevat ehdotukset ovat hyödynnettävissä paitsi toimeksiantajan mark-
kinointiviestintäratkaisuissa myös kilpailevien organisaatioiden soveltamana. Tämänkin joh-
dosta tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia käsitellään itsenäisessä kappaleessa, jotta 
työn tarkoitus voidaan perustella tieteellisestä näkökulmasta. 
 
Aineistonkeruumenetelmänä hyödynnetään puolistrukturoitua puhelinhaastattelua: teema-
haastattelua (katso tarkemmin tutkimuskysymykset kappaleessa 8) ja tutkimusstrategiana fe-
nomenologista strategiaa, joka määräytyy pitkälti tutkimuskysymyksen ”Miten koulutusyhtei-
sön avoimen puolen asiakkaiden ostopäätöstä verkkokaupassa tuetaan markkinointiviestinnäl-
lä?” mukaan: tutkimuskysymyksellä selvitetään haastateltavien aitoja kokemuksia tai koke-
muksen olemusta tutkimuksen toteuttamishetkellä. Tutkimusstrategiassa on tunnistettavissa 
myös voimakkaasti etnografinen taso, minkä vuoksi voidaankin johtaa tässä tutkimuksessa 
hyödynnettävän sovellettuna molempia sekä fenomenologista että etnografista strategiaa. 
Tutkimusmetodina käytetään puolistrukturoitua puhelinhaastattelua, josta saadut tulokset 
koodataan litteroinnin kautta kirjalliseen muotoon. Tutkimusaineisto jaetaan teemoihin ja 
luokkiin, joiden pohjalta luodaan synteesejä. Johtopäätökset eivät tämän vuoksi edusta vain 
tutkittavia tapauksia, vaan niistä johdetaan käsitteellisiä ja teoreettisia tasoja. (Metsämuuro-
nen 2006, 115, 119.) 
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Aineiston analysoinnin ja johtopäätösten kautta opinnäytetyö nostaa esille jatkotutkimuksissa 
huomioon otettavia näkökulmia ja ehdotuksia, joita toimeksiantaja voi hyödyntää kehityseh-
dotuksina oman toimintansa kehittämisessä tulevaisuudessa. 
 
 
 
Kuvio 1: Kvalitatiivisen tutkimuksen prosessikaavio (mukaillen Kananen 2010, 36.) 
 
1.3 Tutkimuskysymyksen rajaus ja otantamenetelmä 
 
Tässä tutkimuksessa halutaan konkreettisesti ratkaista ”Miten koulutusyhteisön avoimen pal-
velutarjonnan asiakkaiden ostopäätöstä verkkokaupassa tuetaan markkinointiviestinnällä?” 
Harkittujen tietolähteiden kautta opinnäytetyöllä pyritään tutkimuskysymyksen asettaman 
asiantilan parantamiseen. Sanamuoto ”Miten” on olennainen tälle tutkimukselle, sillä tutki-
muksessa halutaan selvittää mitkä markkinointiviestinnän keinot vaikuttavat tukevasti asiak-
kaan ostopäätökseen. Miten -kysymys edellyttää myös mittaria, jonka kautta voidaan mitata 
ilmiön vaikutusta toiseen yhtälön tekijään (Kananen 2012, 19.), jotka tässä tutkimuksessa 
ovat markkinointiviestinnän keinot ja ostokäyttäytyminen. 
 
Rajatun tutkimusongelman lisäksi tässä työssä selvitetään kolmen syventävän kysymyksen 
kautta ne päätekijät, jotka vaikuttavat koulutusyhteisön asiakkaiden ostokäyttäytymiseen. 
”Mitkä tekijät vaikuttavat koulutusyhteisön avoimen palvelutarjonnan asiakkaiden ostopää-
töksen taustalla?”, ”Miten verkkokaupan markkinoinnin tasoilla ohjataan asiakkaiden osto-
käyttäytymistä?” ja ”Kuinka asiakaslähtöistä koulutusyhteisön markkinointiviestinnän toimin-
not ovat?” -kysymysten kautta luodaan kombinaatio pääkysymyksen ympärille, minkä pohjalta 
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tutkimuksessa syvennytään tarkemmin asiakkaan ostokäyttäytymisen eri vaiheisiin ja vaiheissa 
vaikuttaviin ilmiöihin: ennen ostopäätöstä, ostopäätöksen aikana ja päätöksen jälkeen. 
 
Ositettu otanta soveltuu tutkimuksen haastateltavien valintaan silloin, kun halutaan tiettyjä 
kiintoisia ryhmiä mukaan tutkimukseen. Tällä tutkimuksella halutaan saada selville kahdesta 
eri pääryhmästä, Palvelu 1 – ja Palvelu 2-ryhmistä, molemmista seitsemän eri kokemusta, mi-
kä mukailee ositetun otannan reunaehtoja. Otannasta rajataan pois toimeksiantajan palvelu-
valikoiman valtion rahoittamat palvelut, mikä kuitenkin tarkoittaa tutkittavia palveluja ole-
van yhteensä 12 kappaletta, joista jokaisesta poimitaan vähintään yksi vastaus toimeksianta-
jan toiveiden mukaisesti. Tutkimuksen otanta on toisin sanoen harkinnanvarainen, ei-
satunnaisesti valittu. (Metsämuuronen 2006, 45, 47.) 
 
Lähtökohtana tutkimukselle on Palvelu 1 – ja Palvelu 2 –ryhmien toisiinsa vertailu. Haastatel-
tavat valitaan Palvelu 1 – ja Palvelu 2 –joukoista systemaattisella otannalla. Perinteisesti sys-
temaattisessa otannassa perusjoukosta lasketaan poimintaväli, jonka mukaan lasketuin X vä-
lein poimitaan havaintoja mukaan otokseen. Tässä tutkimuksessa perusjoukko on tutkittavien 
palvelujen (12 kpl) osalta niin suppea, että ei voida hyödyntää satunnaisotannan reunaehtoja 
kirjan oppien mukaisesti. Haastateltavat on listattu excel –soittolistalle aakkosjärjestykseen. 
Tutkimuksen toteuttamisessa haastateltavia tavoitellaan aakkosjärjestyksessä ja tutkimuk-
seen valituiksi tulevat he, jotka vastaavat palveluryhmistä (12 kpl) ensimmäisenä. Tutkimuk-
sessa hyödynnettävä -yleisesti tunnistettava- sisäinen järjestys perustuu haastateltavien pal-
velun aloittamisajankohtaan: kaikki ovat aloittaneet palvelun kulutuksen maalis-huhtikuussa 
2012. Haastateltavissa on yhteensä 62 tutkimusyksikköä, joista seitsemän on miehiä ja loput 
55 naisia. (Metsämuuronen 2006, 46 - 47.) 
 
2 Asiakasnäkökulma 
 
Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessä tarkastellaan ensimmäisenä palveluntarjoajan 
asiakkaita asiakasnäkökulmasta: heidät nähdään yrityksen tuotteiden ja palvelujen tuottami-
en tarjoomahyötyjen ostajina. Tässä tutkimuksessa tarjoomat tarkoittavat asiakkaille palvelu-
ja, joiden kautta he etsivät jokapäiväiseen elämäänsä arvoa tuottavia ratkaisupaketteja. Ul-
kopuoliselta toimijalta, esim. palveluntuottajalta, tukea hakiessaan, kyseessä on asiakkaiden 
arvontuottamisprosessi. Asiakasnäkökulmasta asiaa lähestyttäessä, asiakkaat etsivät kaikista 
ostamistaan palveluista niitä ominaisuuksia, jotka tuovat ratkaisun heidän sen hetken tarpei-
siin tai toiveisiin. (Grönroos 2009, 25.)  
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2.1 Asiakasjaottelun perusteet 
 
Asiakasmääritelmän yksinkertaisin jako on asiakkaiden ryhmittely kahteen tasoon: yritys- ja 
kuluttaja-asiakkaisiin. Kuluttaja-asiakas määritellään tyypillisesti luonnolliseksi henkilöksi, 
yksilöksi, joka ostaa tuotteen tai palvelun täyttääkseen omat tarpeensa tai tavoitteensa. Yri-
tysasiakkaat puolestaan ostavat tuotteita tai palveluja omaa liiketoimintaansa kehittääkseen. 
(Joensuu 2012.) Yritysasiakas kuvataan yleisissä sopimusehdoissa usein luonnillisena tai juridi-
sena henkilönä, kun taas kuluttaja-asiakas on luonnollinen henkilö, joka hankkii tuotteita tai 
palveluja ensisijaisesti muuhun kuin oman liiketoimintansa kehittämiseen. (Academica 2012.) 
Tämän tutkimuksen näkökulma on kuluttaja-asiakkaiden, joista käytetään tutkimuksessa käsi-
tettä avoimen puolen asiakkaat. 
 
Lecklin jakaa käsitteen ”asiakas” neljään tasoon: välitön asiakas, välillinen asiakas, ulkoinen 
ja sisäinen asiakas sekä potentiaalinen asiakas (katso kuvio 2 alapuolella). Lecklin lähestyy 
asiakas-määritelmää laatuajattelun kautta, jossa asiakassuhde syntyy, kun asiakkaalla on kon-
takti yritykseen henkilön, tuotteen, toimipaikan, järjestelmän tai hänelle kohdistetun mai-
noksen kautta. (Lecklin 2006, 79 - 82.) Lecklinin asiakasajattelussa on kuitenkin tärkeää ym-
märtää, ettei asiakasta enää voida määritellä osana massaa, vaan asiakas käyttäytyy yksilölli-
sesti jaotteluista huolimatta. Kahdensuuntainen vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan välillä 
on tärkeää, kun yritys haluaa tunnistaa asiakassignaaleja asiakkailta kerätyn tiedon pohjalta. 
(Palveluosuuskunnat 2012.) 
 
 
 
Kuvio 2: Asiakastasot laatuajattelun näkökulmasta (Lecklin 2006, 79 - 80.) 
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Asiakastasoista ensimmäisen, välittömän asiakkaan tunnistaminen ei yleensä tuota ongelmia: 
kyseessä on tuotteen tai palvelun tilaaja, joka on vuorovaikutuksessa yrityksen myynti- ja 
asiakaspalveluhenkilöstön kanssa tarjousten, tilausten, toimituksen vastaanottamisen tai las-
kun maksamisen kautta. Laskun maksaja voi kuitenkin olla eri kuin tuotteen tai palvelun käyt-
täjä, mikä tarkoittaa sitä, että niin tilaaja kuin toimituksen vastaanottaja ovat tällöin välit-
tömiä asiakkaita. Välillinen asiakas puolestaan käyttää yrityksen tuotteita tai palveluja, mut-
ta ei ole suorassa yhteydessä palveluntarjoajaan: hän on joko välittömän asiakkaan asiakas tai 
jopa toisen välillisen asiakkaan asiakas. Asiakastason kolmas, ulkoiset ja sisäiset asiakkaat 
koostuvat yrityksen ulkopuolisista, toimintaa rahoittavista asiakkaista ja yrityksen sisäisistä 
tuotteen tai palvelun valmistukseen ja luovuttamiseen osallistuvista asiakkaista. Sisäisen asi-
akkuuden puutteet heijastuvat usein ulkoisille asiakkaille tuote- tai palveluvirheiden muodos-
sa. Potentiaaliset asiakkaat puolestaan tarkoittavat kilpailijoiden ja ”ei vielä kenenkään” -
asiakkaita. (Lecklin 2006, 79 - 82.) Tässä tutkimuksessa lähestytään koulutusyhteisön välittö-
miä, välillisiä, sisäisiä ja potentiaalisia asiakkaita suoraan tai epäsuorasti.  
 
Ropen perinteisen jaottelun mukaan asiakkaat luokitellaan kanta-asiakkaisiin, satunnaisasiak-
kaisiin, potentiaalisiin asiakkaisiin ja entisiin asiakkaisiin, kuten kuvio 3 alapuolella kuvaa. 
Näistä kanta-asiakkaat ovat yrityksen tuotteita tai palveluja säännöllisesti ostavia asiakkaita, 
jotka eivät käytä kilpailevia vaihtoehtoja. Satunnaisasiakkaat puolestaan käyttävät yrityksen 
palvelujen rinnalla myös kilpailijoiden palveluja. Palveluja ”ei vielä ostaneet” ovat potentiaa-
lisia asiakkaita, jotka kuuluvat yrityksen rajattuun asiakassegmenttiin ja entiset asiakkaat 
ovat heitä, jotka ovat siirtyneet käyttämään kilpailevan yrityksen palveluja. Rope jakaa asia-
kaskunnan myös yrityksen näkökulmasta seuraavasti: volyymiasiakkaat, pienasiakkaat ja os-
tamattomat potentiaalit. Volyymiasiakkaisiin luetaan Paretonin –periaatteen mukaan ne 20 %, 
jotka ostavat 80 % yrityksen volyymista. Pienasiakkaat, 80 %, ostavat 20 % yrityksen volyymis-
ta. ”Ostamattomat potentiaalit” puolestaan kuvaa asiakassegmenttiä, joka ei ole vielä osta-
nut yritykseltä mitään. (Rope 2000, 587.) 
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Kuvio 3: Asiakassuhdeluokitukset (mukaillen Rope 2000, 587.) 
 
Asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakassuhdejako tehdään vielä hienojakoisemmin. Siinä kiinni-
tetään huomiota asiakkaiden ostokäyttäytymiseen, asiakkuuden vaiheeseen sekä asiakkaiden 
tarpeisiin ja arvostuksiin (Bergström & Leppänen 2003, 410). Tämä asiakassuhdejako rakentuu 
suspekteista, prospekteista, jalostetuista prospekteista, ensiasiakkaista, satunnaisasiakkaista, 
vakiasiakkaista ja avainasiakkaista. Näistä suspektit ovat yrityksen tavoittelemia, aiemmin 
tunnistamattomia potentiaaleja; prospektit suspekteja, joista on jo kerätty ostopäätöksen 
tukemiseksi tarvittavaa tietoa. Kontaktoitua prospektia, joka ei vielä ole ostanut yrityksen 
tuotetta tai palvelua, kutsutaan jalostetuksi prospektiksi. Ensiasiakas puolestaan on ostanut 
yritykseltä ensimmäisen kerran, kun taas satunnaisasiakas ostaa yritykseltä satunnaisesti. Va-
kiasiakkaat ja avainasiakkaat ovat yritykselle tärkeimpiä. Näistä vakiasiakkaat ostavat yrityk-
seltä säännöllisesti ja heistä voi tulla lopulta avainasiakkaita; volyymiltaan tai referenssiarvol-
taan keskimääräistä arvokkaampia yrityksen asiakkaita. (Rope 2000, 588.) Lisäksi yritys voi 
seurata suosittelijoita, jotka eivät itse ole merkittäviä ostajia, mutta vaikuttavat vahvasti 
muiden asiakkaiden ostopäätöksiin (Bergström ym. 2003, 411). 
 
2.2 Segmentointi koulutusyhteisön näkökulmasta 
 
Segmentoinnin tarkoituksena on usein ryhmitellä asiakkaat kokonaisuuksiin heidän tarpeiden-
sa samankaltaisuuden perusteella. Siinä toisin sanoen huomioidaan, miten yritys tuottaa arvoa 
asiakkaalle vaihdannan kautta (Storbacka 2005, 67). Segmentointiajattelussa on tärkeää ym-
märtää sen prosessimaisuus ja asiakaslähtöisyys sen sijaan, että pyritään löytämään vain otol-
lisimmat kohderyhmät. Segmentointi voidaan tämän perusteella määritellä epäyhtenäisten 
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markkinoiden jakamiseksi toisistaan erottuviin ostajaryhmiin, joista yritys valitsee markki-
nointiohjelmalleen kohderyhmän. (Bergström ym., 130 – 131.) 
 
Segmentointi on perustana kaikille yhteisön hyödyntämille kilpailukeinoille, jolloin asiakasläh-
töinen ajattelu huomioidaan jo kilpailukeinoja suunniteltaessa. Lähtökohtana toimii myös va-
linta: yhteisön tulee olla riittävän rohkea valitakseen itselleen suosiollisimmat kohderyhmät 
välttääkseen liian suurta ja heterogeenistä asiakasjoukkoa. Tuotekehityksen ja markkinoinnin 
ongelmat usein johtuvat puutteellisesta segmentoinnista, mikä näkyy markkinointiresurssien 
puutteena sekä markkinoinnin tuotos-panossuhteen tehokkuuden, viestinnän puhuttelevuuden 
tai palvelun ja yrityksen profiloitumisen ongelmina. (Bergström ym. 2003, 131 – 132.) 
 
Segmentointikriteereinä on perinteisesti pidetty demografisia, sosio-ekonomisia ja psykografia 
tekijöitä, joiden perusteella on katsottu voitavan tehdä johtopäätöksiä asiakkaan ostokäyt-
täytymisestä. Nykyään markkinointi pohjautuu enemmän asiakkuuden varaan, jolloin toimiva 
segmentointi lähtee liikkeelle asiakkaan käyttäytymisestä täydentäen sitä saatavilla demogra-
fisilla ja sosio-ekonomisilla tiedoilla. Segmentoinnin onnistuminen edellyttää yritykseltä toi-
mivaa ja koko henkilökunnan toimintaan kokonaisvaltaisesti integroitua asiakastietokantaa 
ja/tai myynnintyökalua, josta käy ilmi jokaisen asiakkuuden yksityiskohtainen asiakashistoria. 
(Storbacka; Blomqvist; Dahl & Hafger 1999, 39.) 
 
2.3 Asiakkuuden vaiheet ja arvontuotanto 
 
Toimialasta riippumatta asiakkuuksissa vaikuttavat samat asiakkuuden vaiheet, joita ovat asi-
akkuuden syntyminen, jalostuminen ja loppuminen (Storbacka & Lehtinen 2002, 86). 
 
Asiakkuus syntyy yrityksen ja asiakkaan välille yhteisymmärryksessä, joko kirjallisesti tai mui-
ta vastaavia keinoja hyödyntäen riippuen vahvasti siitä, millaisen osuuden organisaatio onnis-
tuu saavuttamaan asiakkaan ajatuksista. Perinteisesti markkinointi on keskittynyt asiakkuuden 
synnyttämiseen kampanja-ajattelun kautta, mikä pohjautuu jatkuvuudelle ja toistolle tietyssä 
mediassa. Jatkuvan mediapanostuksen takana on se, että yritys ei pysty tarkasti määrittele-
mään asiakkaidensa ostoprosessin vaiheita, jolloin asiakkaille halutaan tarjota tietoa palve-
luista jatkuvasti. Onnistunut markkinointi kuitenkin tarkoittaa aitoa vuorovaikutusta yrityksen 
ja asiakkaan välillä, missä huomioidaan asiakkaiden viestintäimmuniteetti, jolloin viestinnän 
määrää per asiakas vähennetään asiakashistorian ja –tuntemuksen pohjalta. Työkaluja asiak-
kuuksien synnyttämiseen ovat esimerkiksi referenssiroolitus ja viiteryhmämarkkinointi, joista 
referenssinä asiakas kertoo luotettavalla tavalla uusille asiakkaille oman asiakkuutensa hyvis-
tä puolista. Viiteryhmämarkkinointi puolestaan tarkoittaa asiakasorganisaatioon kuuluville 
organisaatioille markkinoimista, jolloin uusilla asiakkailla on olemassa tunneside jo olemassa 
olevaan asiakassuhteeseen. (Storbacka ym. 2002, 86 - 91.) 
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Asiakkuuden jalostumisvaihe on eniten lisäarvoa tuottava asiakkuuden vaihe, johon yrityksen 
pitää keskittää resursseja –enemmän kuin asiakkuuden syntymisen vaiheeseen. Asiakkuuden 
jalostumisessa nostetaan asiakkuuden arvoa kannattavuuden, referenssiarvon ja asiakkuuden 
osaamisen hyödyntämisen keinoin. Tärkein lähtökohta kehitystyölle on kuitenkin kesto, joka 
on riippuvainen asiakkuuden lujuudesta. Asiakaslujuuteen vaikuttavat asiakkaiden yritykselle 
jakamat tunteet, ajatukset ja rahamäärä, joita myös markkinoinnin tulisi osata hyödyntää 
kannattavan asiakkuuden tukemisessa. Asiakkuuden jalostamiseksi yrityksen tulisi mitata 
asiakastyytyväisyyttä käyttökelpoisilla mittausmenetelmillä ja nähdä asiakkaiden tunteiden, 
odotusten ja henkilökohtaisten eroavaisuuksien vaikutukset lopputulokseen. Myöskään asia-
kastyytyväisyys tai –kannattavuus eivät ole riittäviä mittareita kertomaan asiakkuuden koko-
naisarvosta yritykselle: tietyillä toimialoilla jopa 75 % yritystä vaihtaneista asiakkaista oli 
”tyytyväisiä” tai ”erittäin tyytyväisiä” aikaisempaan palveluntarjoajaan. Toisin sanoen yrityk-
sen tehtävänä on vaikuttaa asiakkaaseensa tekojen, asiakkaaseen pohjautuvien tietojen ja 
asiakkaan tunteiden kautta saavuttaakseen sitoutunut ja kannattava asiakassuhde. (Storbacka 
ym. 2002, 97 – 105.) 
 
Asiakkuus voi myös loppua joko asiakkaan itsensä toimesta tai yrityksen tahtoon pohjautuen. 
Asiakkuuden pysyvyyttä tulisikin tutkia talouden ja myyntityön kannalta asiakkuuksien kierto-
nopeuden kautta, jolla voidaan selvittää paitsi asiakkuuksien vanhenemiseen myös yrityksen 
osaamisen vanhenemiseen viittaavia tekijöitä. Tärkeää asiakkuuksien loppumisen estämisessä 
on jatkuvan oppimisen varmistaminen, jolloin yritys varmistaa osaamisen tason olevan kilpai-
lukykyinen muiden vastaavia palveluja tarjoavien toimijoiden rinnalla. Asiakkuutensa päättä-
vät asiakkaat antavat yleensä aikeistaan ennakoitavia merkkejä, joihin yrityksen tulisi osata 
reagoida riittävän aikaisessa vaiheessa, etenkin jos kyseessä on yritykselle arvokas asiakkuus. 
Tällaisia merkkejä voivat olla yhteistyön vaikeus ja muut kriisit, jotka paljastavat yrityksen 
toiminnasta niitä tekijöitä, jotka saavat asiakkaan kokemaan vastaanottamansa palvelun 
puutteellisena tai epämiellyttävänä. Nämä hetket ovat yritykselle arvokkaita kehitystyön kan-
nalta. Asiakkuuden loppuessa yhteistyön päättymistä tulisi arvioida avoimesti ja varmistaa 
samalla, että asiakkaalle jää positiivinen mielikuva yrityksestä. Arvioimalla avoimesti päätty-
neitä asiakkuuksia, yritys voi myös tunnistaa isossa mittakaavassa asiakkuuksiin liittyviä on-
gelmia, joihin jatkossa keskittymällä voidaan nostaa olemassa olevien asiakassuhteiden arvoa. 
(Storbacka ym.2002, 108 – 112.) 
 
2.4 Asiakaskantojen salkuttaminen 
 
Asiakaskantojen ryhmittelyssä tunnetaan käsite asiakasportfoliot, jolla tarkoitetaan kokoel-
maa molemminpuolisesti arvokkaista asiakasryhmistä (katso kuvio 4 alla), jotka muodostavat 
yrityksen liiketoiminnan koko asiakasperustan. Yrityksen asiakasportfoliot toisin sanoen raken-
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tuvat asiakasryhmistä, joilla on yritykselle, strategisesti katsottuna, yksi tai useampi tärkeä 
muuttuja.(Buttle 2010, 125.) Kyseessä on Markovitzin portfolioteoriaan pohjautuva ajattelu-
malli, jossa asiakkuuksiin liittyviä riskejä ja tuottoja hallitaan optimaalisten asiakkuussalkku-
jen yhdistelmällä. Asiakasryhmien yritykselle strategisesti tärkeitä muuttujia ovat esimerkiksi 
asiakkuuden marginaaliin ja kestoon; asiakkuuden arvoon tai taloudelliseen arvoon perustuvat 
tekijät, mutta niiden määrittämisessä käytettävissä on rajattomasti vaihtoehtoja yrityksen 
strategisesta näkökulmasta riippuen. (Storbacka 2005, 66, 68.) 
 
 
 
Kuvio 4: Asiakaskannan salkuttaminen Storbackan (2005, 81.) mukaan 
 
Asiakaskantojen salkuttamiseksi asiakkaiden asiakkuushistoriaa tulee analysoida takautuvan 
segmentoinnin kautta, jossa selvitetään kunkin asiakkuuden arvo yritykselle. Asiakkuussalkuis-
ta pyritään tekemään mahdollisimman kannattavia nostamalla niiden arvoa mahdollisimman 
suureksi. Toisin sanoen yritys arvottaa kaikki asiakkuutensa ja arvioi niiden vaikutusta asia-
kassalkkujen kokonaisarvolle. Käytännössä salkkuja voidaan hyödyntää tuotekehityksen poh-
jalla tai mietittäessä palvelukonsepteja kannattavuudeltaan erilaisille asiakkaille. Kannatta-
vuusmahdollisuuksiltaan kannattavimpia ovat yleensä tällä hetkellä kannattamattomimmat 
asiakkaat, joiden parissa työskennellään ansiokkaasti etenkin asiakkuussalkkujen mukaan or-
ganisoiduissa yrityksissä, joissa tiimit vastaavat eri asiakkuuksien kannattavuuspotentiaalin 
hyödyntämisestä. (Storbacka ym. 1999, 40.) Asiakassalkkuja hyödyntämällä yritys voi optimoi-
da toimintaansa myynnin kasvattamiseksi, markkinoinnin kohdentamiseksi tai asiakkuuksien 
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kannattavuuden parantamiseksi, kuten kuvion 4 eri toimintatavat käytäntöä kuvaavat (Buttle 
2010, 125). 
 
3 Palvelunäkökulma 
 
Yrityksen hyödyntäessä kaikkia toimintansa palveluja niin piilopalveluja kuin näkyviä palvelu-
ja, se lähestyy liiketoimintaansa palvelunäkökulman kautta. Palvelunäkökulmassa asiakassuh-
teisiin kuuluvia palveluaineksia pidetään strategisesti tärkeinä, mikä avaa yritysjohdolle täy-
sin uudenlaisten strategisten vaihtoehtojen paletin. Perinteisillä markkinoilla -internet- tai 
mobiilipohjaisesta toimintaympäristöstä puhumattakaan- pysyvä kilpailuetu syntyy kaikkien 
asiakassuhteen osatekijöiden kokonaisuuden kehittämisestä. Tärkeintä palvelunäkökulmassa 
on kuitenkin ymmärtää asiakasta: hänelle pitää osata tarjota ydinpalvelujen lisäksi erikseen 
laskutettavia ja laskuttamattomia palveluja tyytyväisyyden varmistamiseksi. Jokainen yritys, 
olipa sen ydintuotteena tuote tai palvelu ja toimii se kuluttaja- tai tuotantohyödykemarkki-
noilla, on mahdollisuus ottaa palvelunäkökulma käyttöönsä. (Grönroos 2009, 26.) 
 
3.1 Palvelun määrittely 
 
Palvelujen yksi peruslähtökohta on se, että niitä voi ostaa ja myydä, mutta niitä ei voi kokea 
konkreettisesti. Christian Grönroos on määritellyt palvelu-käsitteen seuraavasti: ”Palvelu on 
ainakin jossain määrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot 
tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensä, muttei välttämättä, asiak-
kaan, palvelutyöntekijöiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjo-
ajan järjestelmien välisessä vuorovaikutuksessa” (2009, 76.) Vuorovaikutustilanteet ovat osa 
palvelua, oli kyseessä sitten henkilökohtainen palvelu tai tuote. Asiakas voi tehdä arvion koko 
yrityksestä kokemansa palvelun perusteella, joka voi tapahtua kasvotusten tai esimerkiksi 
sähköisiä järjestelmiä käytettäessä (Grönroos 2009, 77). Tässä työssä palvelunäkökulma tar-
koittaa henkilökohtaista palvelua, jossa asiakkaan laadun arviointi tapahtuu vuorovaikutusti-
lanteiden lisäksi sähköisten järjestelmien kautta kokemansa palvelun kautta. 
 
Palveluilla on kolme peruspiirrettä: 1) ne ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai 
joukosta toimintoja 2) ne tuotetaan ja kulutetaan jossain määrin samanaikaisesti ja 3) asiakas 
osallistuu palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana (Grönroos 2009, 76 - 79). Palvelujen 
prosessiluonteeseen liittyy vahvasti ajallinen näkökulma: ne tuotetaan ja kulutetaan ajassa 
(Saffer 2007, 176). Huomionsa asiakas kiinnittää puolestaan tuotantoprosessin näkyvään 
osaan, jonka pohjalta hän arvioi palvelukokemustaan. Laadunvalvonnan ja markkinoinnin on 
tämän vuoksi tapahduttava yhtä aikaa palvelun tuottamisen ja kulutuksen kanssa. Peruspiir-
teiden lisäksi palveluille ominaista on se, ettei niitä voi varastoida, ne ovat aineettomia eikä 
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palveluissa vaihdu omistajuus. (Grönroos 2009, 80 - 81.) Palvelukohtaaminen on myös aina 
erilainen, mikä tekee niistä heterogeenisiä (Hirvonen 2010). 
 
Palvelut voidaan ryhmitellä kahteen tasoon: inhimillisyyttä ja tekniikkaa korostavaiin palve-
luihin sekä ajoittain ja jatkuvasti tarjottaviin palveluihin. Inhimillisyyttä ja käyttäjäystävälli-
syyttä korostavat palvelut ovat riippuvaisia palveluprosessiin osallistuvista ihmisistä. Tekniset 
palvelut taas pohjautuvat järjestelmiin, tietotekniikkaan ja muihin fyysisiin resursseihin. 
Olennaista kuitenkin on ymmärtää näiden kahden riippuvuus toisistaan etenkin ongelmatilan-
teissa: huipputeknisten palveluprosessien sosiaalisista vuorovaikutustilanteista puhutaan to-
tuuden hetkinä, joissa virheen korjaamiseen on vähemmän mahdollisuuksia kuin inhimillisyyt-
tä korostavissa palveluissa. Ajoittain ja jatkuvasti tarjottavien palveluiden perusominaisuuksia 
ovat palvelujen hyödyntämiskertamäärät. Esimerkiksi ajoittain tarjottavissa palveluissa yri-
tyksen ja asiakkaan välille on vaikeampaan rakentaa syvempää suhdetta kuin jatkuvasti tar-
jottavien palveluiden kohdalla. Jatkuvasti tarjottavissa palveluissa yritys on jatkuvassa vuoro-
vaikutuksessa asiakkaan kanssa pystyen samalla keräämään arvokasta tietoa asiakkuuden ar-
von kasvattamiseksi. Tärkeää kuitenkin on muistaa jaotteluista huolimatta kaikkien palvelu-
jen olevan jossain määrin ainutlaatuisia, mikä tulee huomioida esimerkiksi strategioita laadit-
taessa. (Grönroos 2009, 84 - 85.) 
 
3.2 Asiantuntijapalvelut 
 
Asiantuntijapalvelut ovat asiakkaalle hyötyä tuottavia, erikoisosaamiseen perustuvia, vaihdon 
välineitä. Asiantuntijapalvelut eroavat palvelu–käsitteestä siten, että niihin liittyy asiakkaan 
ongelman ratkaisemiseen pyrkivää erikoisosaamista tietotyön, suunnittelun ja henkisen pro-
sessoinnin kautta. Erikoisosaaminen pohjautuu paitsi tietoon, taitoon ja luovuuteen myös mo-
tivaatioon. Asiantuntijapalvelut tunnetaan myös toisella nimellä tietointensiiviset palvelut 
etenkin niissä tapauksissa, kun tietokomponentti on suuri osaamisen osa. (Lehtinen & Niini-
mäki 2005, 8 - 9.) Tälle tutkimukselle asiantuntijapalvelut tarkoittavat henkilökohtaisen eri-
koisosaamisen kautta tuotettavaa palvelumuotoa, jossa myös tietoteknisen osa-alueen asian-
tuntemus nousee esiin, koska suurin osa palvelun kulutus- ja tuottamisprosessista tapahtuu 
sähköisissä kanavissa. 
 
Asiantuntijapalvelut ovat luonteeltaan kaikkein aineettomimpia palvelun muotoja: ne ovat 
ohjeita, neuvoja ja ideoita, vaikka niiden aikaansaamiseksi toteutetaan pitkä kehittämis- ja 
tuottamisprosessi. Asiantuntijapalvelut tuottavat joissakin tapauksissa asiakkaalle konkreetti-
sia lopputuloksia, kuten suunnitelmia, mainoksia tai omaisuuden karttumista, vaikka niiden 
perusluonne ei antaisi niin ymmärtää. Asiakas tai asiakkaan edustaja voi olla palveluntuotto-
prosessin onnistumisessa avainasemassa, mikä edellyttää palveluntuottajan asiantuntijoilta 
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herkkää psykologista otetta, jotta asiakas saadaan ymmärtämään ja hyväksymään roolinsa 
sekä toimimaan sen mukaisesti. (Lehtinen ym. 2005, 11 - 12.) 
 
Asiantuntijapalveluorganisaatiot vaihtelevat koon sekä toimialan mukaan. Itsenäisiksi asian-
tuntijaorganisaatioiksi tunnistetaan useasti pienet tai pienehköt konsulttiyritykset, markkina-
tutkimuslaitokset tai koulutusorganisaatiot. Suurina asiantuntijaorganisaatioina pidetään 
pankkeja, yliopistoja ja ammattikorkeakouluja sekä opetusvirastoja, jotka voivat tilanteesta 
riippuen olla yksityisesti tai julkisesti organisoituja organisaatioita. Suurille asiantuntijaor-
ganisaatioille tyypillisiä piirteitä ovat suuret kustannukset, organisaatioissa työskentelevien 
erikoistuneiden asiantuntijaryhmien joukko sekä tukitoiminnot, jotka ovat edellytyksenä toi-
minnan vaatimusten täyttymiselle. Asiantuntijapalveluorganisaatiot eivät kuitenkaan luonnol-
lisesti jakaudu suoraan näiden määritelmien pohjalta em. ryhmiin, vaan välimuotoja esiintyy 
liiketoiminnan kentässä runsaasti. (Lehtinen ym. 2005, 12.) 
 
3.3 Palvelujen tuotteistaminen  
 
Palvelujen kehittämistä selkeiksi palveluprosesseiksi ja –kokonaisuuksiksi kutsutaan tuotteis-
tamiseksi, jolla kerätään tietoa asiakkaiden tarpeista ja palvelun tuotantokelpoisuudesta, 
minkä avulla puolestaan palvelu voidaan sopeuttaa markkinakelpoiseksi (Raatikainen 2008, 
64). Palveluperusteisten tuotteiden markkinoinnin toimivuuden kannalta on tärkeää varmis-
taa, että tarjottavana on jotain konkreettista. Tuoteajattelun pohjalta rakentuva kokonai-
suus, tarjontapaketti, muodostuukin seuraavista elementeistä: nimestä, sisällöstä ja hinnasta, 
jotka yhdessä luovat edellytykset palvelun tai tuotteen kauppaamiselle. Palvelun tuotteistus 
liittyy aina tuotteen sisällön konkretisoimiseen: asiakkaalle kerrotaan selkeästi mitä hän osta-
essaan saa ja mistä hän maksaa. Näin ajatellen tuotteistusta voidaan pitää elementtien vaki-
oimisena ja sisällön toiminnallisena määrittelemisenä. Tämän pohjalta tuotteistaminen voi-
daan vielä luokitella seuraaviin tasoihin: vakioimaton tuote, räätälöity tuote, sovellettu tuote 
ja pakettituote.(Rope 2000, 214 - 215.) 
 
Tuotteistamisen tasoista ensimmäinen, vakioitu tuote, tarkoittaa palvelua tai tuotetta, joka 
toteutetaan ainutkertaisena, uniikkina, ilman toista vastaavaa. Räätälöidyssä tuotteessa puo-
lestaan on vakioidut perusosiot, mutta itse tuote tehdään aina asiakkaan tilanteen mukaan. 
Esimerkiksi koulutuspalveluissa koulutustuotteen eri moduulit tai kurssit mahdollistavat koko-
naisuuden räätälöinnin asiakaskohtaisesti. Tuotteistamisen seuraava taso, sovellettu tuote, 
tarkoittaa asiakaskohtaisesti sovellettavaa, mutta osittain vakioitua kokonaisuutta. Koulu-
tusesimerkkiä edelleen hyödyntäen tämä tarkoittaa valmiin tuotteen asiakaskohtaista sovel-
tamista. Viimeinen tuotteistamisen tasoista, pakettituote, tarkoittaa täysin vakioitua tuotet-
ta, joka koulutusesimerkkinä ilmenisi aina samalla tavalla toteutettavana koulutussisältönä. 
(Rope 2000, 215.) Tuotteistamisella ja sen luokittelulla on merkitystä myös markkinoinnilli-
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sesta näkökulmasta: palvelun myyminen ja esitteleminen helpottuu, kun markkinoijat voivat 
tarjota asiakkailleen konkreettisia asioita (Sipilä 1996, 101). 
 
Palvelun sisällön konkretisoimisessa hyödynnetään kolmea tuotemallia: prosessituotetta, me-
netelmätuotetta tai moduulituotteistoa. Prosessituotteen kautta asiakkaalle halutaan kuvata 
palvelua vaiheittain etenevänä prosessina, mikä onkin kaikkien palvelutuotteiden paras esit-
tämistapa. Prosessituotteena palvelun ajallisesti toisiinsa liittyvät osat voidaan esittää kaikki-
en vaivattomimmin. Menetelmätuote puolestaan tarkoittaa tuotteen menetelmäperusteista 
kuvaamista, jossa tuotetta kuvataan prosessimalliin peilaten. Moduulituotteisto taas tarkoit-
taa yrityksen palvelukokonaisuutta, joka rakentuu yhteensopivista hierarkkisesti järjestyvistä 
paloista. Jokainen pala on itsenäinen tuote tai palvelu, jota voidaan myydä ja markkinoida 
kokonaisuudesta irrallisena. Moduulijärjestelmä on kannattava tapa yrityksen tahtoessa nivoa 
erillisistä tuotteista tai palveluista kokonaisuutena toimiva palvelutuotteisto, (Rope 2000, 216 
– 217.) mitä myös toimeksiantajana toimiva koulutusyhteisö hyödyntää. 
 
3.4 Laajennettu palvelutarjooma 
 
Laajennetun palvelutarjooman (kuvio 5 alapuolella) käsite pohjautuu palvelupaketti ja perus-
palvelupaketti käsitteisiin, joista ensimmäinen kuvaa aineettomista tai konkreettisista palve-
luista koostuvaa kokonaisuutta, joka puolestaan jaetaan ydinpalveluihin ja lisäpalveluihin 
(katso myös kuvio 5 alapuolella). Palvelupakettimalli huomio sen, mitä asiakkaille oletetaan 
tehtävän ilman miten-näkökulmaa, mikä tekee siitä itsessään riittämättömän tavan tarkastel-
la palvelun luonnetta. Palvelutarjooman mallin on otettava poikkeuksetta huomioon asiakas-
lähtöisesti palvelun tekninen ja prosessilaatu. Peruspalvelupaketti antaa yritykselle tiedon 
siitä, mitä sen tulee tehdä asiakkaiden ja kohdemarkkinoiden tarpeiden tyydyttämiseksi. Huo-
lellisesti kehitetty peruspalvelupaketti takaakin, että palvelun lopputuloksen tekninen laatu 
on hyvä. Laajennettu palvelutarjooma kattaa palveluprosessin sekä yrityksen asiakkaan kanssa 
käymät vuorovaikutustilanteet ottaen huomioon koko asiakkaan kokeman palvelun laadun, 
mikä tekee mallista toimivan palvelun osien kuvaamisessa. (Grönroos 2009, 223 - 225.) 
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Kuvio 5: Laajennettu palvelutarjooma (mukaillen Grönroos 2009, 227.) 
 
Kuvio 5 kuvaa laajennettua palvelutarjoomaa, johon sisältyy palvelun tuotantoprosessi. Pe-
ruspalvelupaketti (ydinpalvelu, lisäpalvelut ja tukipalvelut) yhdistettynä palvelun tuotanto-
prosessin osiin, joita ovat palvelun saavutettavuus; vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa 
ja asiakkaan osallistuminen, muodostavat laajennetun palvelutarjooman. Palvelun tuotanto-
prosessin osista palvelun saatavuudella tarkoitetaan asiakkaan kokemaa palvelun ostamisen ja 
kuluttamisen helppoutta. Esimerkiksi palvelun ostamisessa tai paikan päälle löytämisessä 
esiintyvät ongelmat merkitsevät heikkoutta saatavuudessa. Vuorovaikutus palveluyrityksen 
kanssa puolestaan kuvaa henkilöstön käyttäytymistä ja kommunikointia asiakasta kohtaan, 
joilla on tärkeä rooli asiakkaan muodostaessa kokemusta palvelusta. Asiakkaan osallistumisel-
la tarkoitetaan kuvion osoittamassa mallissa, kuinka asiakkaan valmius osallistua palvelun 
tuotantoprosessiin parantaa hänen kokemaansa palvelun laatua. Esimerkiksi, jos asiakasyritys 
ei osaa kertoa tarpeitaan, ei palvelun tarjoaja pysty räätälöimään palvelukokonaisuutta vas-
taamaan asiakkaan todellisia tarpeita. (Grönroos 2009, 226, 229.) 
 
3.5 Palvelun laatu-ulottuvuudet 
 
Hyvään laatuun pyrkiminen on palveluyrityksen keskeinen toimintafilosofia ja jatkuva oppimi-
sen ja kehittämisen kohde. Hyvä palvelun laatu ei valmistu koskaan, vaan prosessimaisesti se 
muuttuu koko ajan. (Lämsä & Uusitalo 2009, 22.) Asiakasnäkökulmasta katsottuna, joka itse 
asiassa on ainoa keino lähestyä laatua riittävän laaja-alaisesti, laadun käsite voidaan määri-
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tellä miksi tahansa, minä asiakkaat kokevat sen sillä hetkellä olevan (Grönroos 2009, 100 - 
101). 
 
Palveluntuotantoprosessin lopputuloksen teknisestä laadusta puhutaan silloin, kun tuotanto-
prosessi ja myyjän ja asiakkaan välinen vuorovaikutus päättyvät (katso kuvio 6 alapuolella). 
Tämän lisäksi asiakkaan laatukokemukseen vaikuttavat palvelun toimitusmuoto; palvelun toi-
mittamiseen osallistuva henkilöstö käyttäytymisensä, ulkonäkönsä ja kommunikointinsa kaut-
ta. Asiakkaat pitävät laatua usein parempana tilanteissa, joissa he hyväksyvät itsepalveluteh-
täviä ja rutiineja, joita heidän odotetaan toimittavan itse. Toisaalta myös muut palvelua sa-
manaikaisesti kuluttavat asiakkaat voivat vaikuttaa kokemukseen häiritsemällä tai tukemalla 
asiakasta palveluprosessin eri vaiheissa. Toiminnallinen laatu vuorostaan liittyy vuorovaiku-
tuksellisiin totuuden hetkiin ja palveluntarjoajan toimintaan, joissa palveluympäristö ja toi-
mipisteen imago ovat merkittävissä rooleissa asiakkaan arvioidessa vastaanottamaansa palve-
lukokemusta. Hyvällä imagolla yritys voi saada anteeksi pieniä virheitä ja epäkohtia, mutta 
toistuvat virheet vahingoittavat imagoa ajaen yrityksen tilanteeseen, jossa jokainen virhe vai-
kuttaa kielteisesti enemmän kuin päinvastaisessa tilanteessa. (Grönroos 2009, 101 - 102.) 
 
 
 
Kuvio 6: Palvelutuotantoprosessin laatunäkökulmat (Grönroos 2009, 101 - 102.)  
 
Laatua voidaan tarkastella myös lähtökohtaperusteisesti, jolloin se jaetaan kuuteen näkökul-
maan: eettiseen, elämyksellisen, asiakaskeskeiseen, tuotekeskeiseen, tuotantokeskeiseen ja 
kustannus-hyötykeskeiseen tasoon. Näistä elämyksellisen näkökulman mukaan laatu on intui-
tiivinen, henkilökohtainen kokemus, jossa aistikokemusten ja vuorovaikutustilanteiden aihe-
uttamat tunteet ovat perustana lopulliselle arviolle. Asiakaskeskeisyys laadun näkökulmana 
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puolestaan nostaa esiin asiakkaan tarpeiden ja toiveiden ymmärtämisen, jossa onnistuakseen 
yrityksen tulisi ylläpitää vuoropuhelua asiakkaiden kanssa asiakastyytyväisyyden varmistami-
seksi. Palveluun kuuluvia mitattavia ominaisuuksia korostetaan tuotekeskeisessä näkökulmas-
sa, mitä tarkastellaan laatuluokitusten, kuten priima- tai sekundaluokkien kautta. Tuotanto-
keskeisyys vuorostaan korostaa teknisen lähestymisen kautta tuotantoprosessia, jossa hyvä 
laatu koetaan sujuvuutena ja virheettömyytenä. Kustannus-hyötykeskeinen näkökulma pureu-
tuu suhteuttamaan laatua hintaan ja asiakkaiden ostovoimaan: hyvällä laadulla tarkoitetaan 
edullista suhdetta palvelun kustannusten ja siitä saatavan hinnan välillä. Viimeinen näkökul-
mista, eettinen laadun taso, korostaa hyvän laadun aikaansaamista ja huonon välttämistä vas-
tuullisen yritystoiminnan kautta. SERVQUAL on palvelun laadun mittaamiseen kehitetty malli, 
jolla asiakastyytyväisyyttä voidaan mitata. (Lämsä ym. 2009, 26 - 27.) 
 
4 Yleisimpiä markkinoinnin malleja 
 
Termi ”markkinointi” käsittää suunnattoman määrän tietoa ja yksityiskohtia, minkä vuoksi 
aihetta lähestytään usein mallien kautta. Eri malleilla pyritään ilmentämään kuvailtavaa ai-
hetta parhaalla mahdollisella tavalla omaa kokemusta aiheeseen peilaten, jotta sen välittä-
minen toiselle osapuolelle onnistuisi edellä mainitusti -parhaalla mahdollisella tavalla. Reu-
naehtoina mallien laatimisessa kuitenkin toimivat niiden metodiikka ja tarkoitus. (Lilien; Kot-
ler & Moorthy, 5 - 6.) 
 
Markkinoinnin kolme perusoletusta toimivat ohjenuorina markkinoinnin kehittämisessä. Näistä 
perusolettamuksista ensimmäinen kuvaa markkinointiresursseja ja –toimintoja, joita ovat ne 
resurssit ja toiminnot, jotka vaikuttavat asiakkaan mieltymyksiin ja käyttäytymiseen. Näiden 
resurssien ja toimintojen tulee olla asiakkaan koettavina tilanteissa, joissa ne vaikuttavat asi-
akkaaseen, mikä on perusoletuksen toinen piirre. Kolmas ohjeistaa yrityksiä oivaltamaan, että 
asiakas itse päättää, mitkä yrityksen resursseista tai toiminnoista ovat luettavissa markkinoin-
tiresursseiksi ja toiminnoiksi. Tämän pohjalta voidaan todeta markkinoinnin perusajatuksen 
olevan yrityksen ja sen nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden välinen yhteys, jossa markki-
nointipäätösten taustalla vaikuttavat asiakkaiden kokemat tarpeet ja toiveet, joita yritys 
hyödyntää. (Grönroos 2009, 324.) 
 
4.1 Markkinointimix  
 
Markkinoinnin eri kilpailukeinoista yhdistettyä kokonaisuutta kutsutaan markkinointimixiksi, 
josta käytetään tutummin käsitettä 7P-markkinointimix. Sitä pidetään markkinoinnin ytime-
nä.(Grönroos 2009, 324.) Markkinointimix on riippuvainen yrityksen tavoitteista, kilpailutilan-
teesta, budjetista ja tilannekohtaisista tekijöistä, minkä johdosta kilpailukeinoja valittaessa 
tulee huomioida yrityksen tavoitteiden mukaiset painotukset keinovalikoimaa koottaessa (Si-
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pilä 2008, 131). Kilpailukeinoja yhdistämällä pyritään saavuttamaan optimaalinen tulosyhtälö 
(Grönroos 2009, 324), jossa tiedostetaan jokaisen kilpailukeinon hyvät ja huonot puolet: se 
miksi keino on valittu osaksi markkinointimixiä tai minkä vuoksi markkinointimixiin tarvitaan 
myös muita keinoja (Vuokko 2003, 148). 
 
Markkinointimix -mallin sisältöä päätettäessä suunnitelmalliselle toiminnalle asetetaan hie-
rarkiatasoiset tavoitteet mittaamaan asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Tavoitteiden 
kautta yritys myös seuraa ja arvioi markkinointiin panostettuja resursseja. (Isohookana 2007, 
98.) Bostonilaisen Northeast Universityn professori Bruce H. Clark tunnetaan markkinoinnin 
mittauksen asiantuntijana. Hän neuvoi puheessaan vuonna 2010 Helsingin kauppakorkeakou-
lussa pidetyssä Stratmark -seminaarissa yrityksiä panostamaan markkinoinnin tehon mittauk-
seen erityisesti vallitsevassa taloustilanteessa: ”Jos markkinointiraha on vähissä, mittaami-
nen auttaa tekemään oikeita valintoja. Mittaus auttaa parantamaan tuloksia, ja hyvät tulok-
set taas tuovat lisää voimavaroja markkinointiin.” Mittareiden valinnassa huomion tulee kiin-
nittyä niiden käyttöönoton helppouteen, jolloin haasteelliseksi osoittautunut implementointi 
ei muodostu käytännönongelmaksi. (Sihvonen 2009.) 
 
Markkinoinnin tavoitteiksi koetaan yleisimmin tuotteen ja yrityksen tunnettuuden kasvattami-
nen, myyntitulosten ja kannattavan liiketoiminnan aikaansaaminen, positiivisen mielikuvan 
herättäminen sekä kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittäminen (Pesonen; Mönkkönen & 
Honkanen 2000, 29 – 30.) Tavoitteiden saavuttamista voidaan seurata erilaisilla markkinoinnin 
mittarityypeillä, joita ovat esimerkiksi asiakaskeskeiset -, kilpailijoihin vertaavat -, taloudelli-
set - ja yrityksen arvoon kohdistuvat mittarit. Näistä esimerkiksi asiakaskeskeiset mittarit ker-
tovat brandi-imagon ja asiakastyytyväisyyden tasosta kun taas taloudelliset mittarit kuvaavat 
esim. tuottoa. (Frösén 2011.) 
 
Markkinointimix -käsitteen -yhden modernin markkinoinnin avainteorioista- julkaisi Jerome 
McCarthy 4P-mallina johdettuaan sen Neil Bordenin markkinointimixin käsitteestä (Kotler 
1991, 68). Perinteinen 4P-malli käsittää yrityksen keskeisimmät kilpailukeinot: tuotteen (Pro-
duct), jakelun (Place), hinnan (Price) ja markkinointiviestinnän (Promotion) (Grönroos 2009, 
324). Näiden klassisten kilpailukeinojen rinnalle kehitettiin laajennettu markkinointimix –
malli (katso kuvio 6 alapuolella), jossa huomioidaan liiketoimintaa palvelulähtöisesti tarkas-
teltaessa tärkeät lisäominaisuudet: henkilökunta (People), palvelusten tuotantoprosessi (Pro-
cess) sekä palveluympäristö (Physical evidence). Kuvion 6 osoittamalla tavalla voimme havai-
ta, kuinka laajennetun markkinointimix –mallin eri kilpailukeinot vuorovaikuttavat toisiinsa. 
Tämä on tärkeä huomio yritykselle, joka suunnittelee ja kehittää markkinointiaan. 
 
 26 
 
 
Kuvio 7: Laajennettu markkinointimix (johdettu Lahtinen & Isoviita 2001, 13.) 
 
4.1.1 Tuote tai palvelu kilpailukeinona 
 
Markkinoinnin kilpailukeinojen perustana toimii tuote tai palvelu, josta muut kilpailukeinorat-
kaisut ovat riippuvaisia. Aineettoman palvelu-käsitteen kautta palvelu voidaan tuotteen ta-
voin nähdä asiakkaalle mielihyvää ja hyötyä tuottavana, markkinoinnin avulla luotuna koko-
naisuutena. (Bergström & Leppänen 2008, 112.) Palvelu voidaan jakaa kolmeen tasoon: ydin-
palveluun, lisäpalveluun ja mielikuvapalveluun (katso myös kuvio 5). Palvelun ydin on esimer-
kiksi koulutus, jonka lisäpalveluna yritys tarjoaa henkilökohtaista ohjausta. Mielikuvapalvelua 
yritys luo käyttämällä markkinointiratkaisuista, jotka vaikuttavat imagollisesti kohderyhmään 
vetoavasti, esimerkiksi palvelun tuotantoon osallistuvien henkilöbrandia tai palvelun suorit-
tamisesta ansaittavaa titteliä hyödyntäen. (Opetushallitus 2012.) 
 
Pitkäjänteisten asiakassuhteiden luomiseksi yrityksen tulee pystyä tarjoamaan yksittäisten 
palvelujen tai tuoteryhmien eli lajitelmien ohessa kattava kokonaisuus eli tarjooma täyttääk-
seen asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Palveluyrityksissä huomiota tulee kiinnittää lajitelmi-
en kannattavuuteen, jolloin tuotteet täydentävät toisiaan. Toisin sanoen ydinpalvelua täyden-
tämässä ovat lisäpalvelut. (Bergström ym. 2008, 113 - 114.) Kannattavien, pitkäjänteisten 
asiakassuhteiden luomisessa vaikuttaa myös palvelun laatu, jota asiakkaat arvostavat. Hyvä 
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laatu on subjektiivinen käsite: eri ihmiset arvostavat palvelussa eri asioita tai ovat ostamassa 
eri mielikuvia kuin toiset. (Anttila & Iltanen 2001, 138.) 
 
Palvelustrategioihin ja palveluiden kehittämiseen liittyy vahvasti brandin rakentaminen, jolla 
tarkoitetaan tuotemerkkiä: nimeä, termiä, merkkiä, symbolia tai designia tai niiden yhdistel-
mää, jolla yritys erottaa itsensä kilpailijoiden vastaavista palveluista (Opetushallitus 2012). 
Palveluissa tämä voi tarkoittaa myös palvelun nimeä tai terminologiaa, jota sen yhteydessä 
hyödynnetään. Palvelumuotoilu on noussut yhdeksi merkittävimmistä palvelujen innovoinnin, 
kehittämisen ja suunnittelun menetelmistä, jonka keinoin palveluajatteluun yhdistetään muo-
toilun kautta vahvemmin asiakasnäkökulma. (Servise-design Network 2012.) Kuten Phipps ar-
tikkelissaan Service Design: A Robust Way to Build Brands kirjoittaa, palvelumuotoilun avulla 
asiakkaille voidaan tarjota kokonainen brandimatka, jossa jokainen kosketuspiste kasvattaa 
käyttäjäkokemuksen lisäarvoa. Symbolisten tarinoiden sijaan brandit ovat osa yrityksen pro-
sesseja, joita asiakas kuluttaa. (Miettinen 2010.) Brandit vaikuttavat vahvasti yrityksen arvoon 
ja kilpailukykyyn, ja ne tuovat yrityksille kilpailuetua muun muassa markkinointikustannusten 
vähenemisen ja kalliin hinnoittelun kautta. Brandeja mitataan tunnettuuden, hyväksyttävyy-
den, suosituimmuuden ja uskollisuuden kautta. (Opetushallitus 2012.) 
 
4.1.2 Hinta kilpailukeinona 
 
Tuotteen arvoa mitataan hinnan kautta ja se on tärkeä kilpailukeino kasvatettaessa yritykseen 
kertyviä tuottoja (Bergström ym. 2008, 138). Hinnoittelulla pyritään kattamaan kaikki kustan-
nukset, joita palvelusta yritykselle syntyy kustannusten muodostaessa hinnan alarajan ja 
markkinoiden hinnan ylärajan. Hinnan kautta pystytään myös viestimään voimakkaasti bran-
dista, palvelun laadusta ja statuksesta, jonka palvelusta maksaminen asiakkaalle tuo. (Iso-
hookana 2007, 56.) Hintapäätöksiä tehdessä tulee siis ymmärtää hinnoitteluun vaikuttavien 
tekijöiden merkitys sekä tiedostaa hintakilpailusta koituvat mielikuvalliset vaikutukset yrityk-
sen brandille tai palvelun laadulle. Kotlerin mukaan palvelujen hinnassa tulee myös huomioi-
da, miten hinta vaikuttaa myyntikertoihin ja –määriin. Luonnollisesti yritykset tavoittelevat 
tuottotasoa, joka tuottaa tulokseksi suurimman voiton. (Kotler 1999, 135.) 
 
Palvelun hintaan vaikuttavia tekijöitä ovat kustannukset, yrityksen tavoitteet, julkinen valta, 
kilpailu ja ostajat. Käytännössä kustannukset vaikuttavat hintaan varmistamalla yrityksen 
toiminnan jatkuvuuden hinnoittelemalla palvelun tuottamaan voittoa suhteessa koituneisiin 
kustannuksiin. Yrityksen tavoitteet vaikuttavat hintaan ”houkuttelevien hintojen” tai mie-
leenpainuvan markkinoinnin kautta, joilla pyritään esim. kasvattamaan yrityksen myyntiä. 
Julkinen valta ohjailee palvelujen hintoja verotuksen tai maksujen kautta, jotka luonnollisesti 
sisällytetään palvelun hintaan. Kilpailu ohjailee myös omalta osaltaan hintatasoa: erilaistami-
nen tai oman vastaavan tuotteen myynnin varmistaminen vaatii tietoisuutta muiden alalla 
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toimivien hinnoittelusta. Ostajien maksukyky ja hintaherkkyys on otettava palvelun lopullista 
hintaa asetettaessa myös huomioon: ostotavat muuttuvat herkästi hintamuutosten mukana, 
mikä voi vaikuttaa asiakkaan palveluntarjoajan valintaan. (Bergström ym. 2008, 139 – 140.) 
 
Yrityksen hintapolitiikasta puhuttaessa palveluita verrataan oman alan muihin toimijoihin, 
jolloin hinta on joko kalliimpi, samanhintainen tai halvempi. Houkuttelevuus ja erikoisuus 
mahdollistavat palvelun korkean hinnoittelun differointitason puitteissa, mutta tämä hintapo-
litiikan keino rajaa asiakaskuntaa, vaikka keino viestii laadusta ja vahvasta brandista. Yrityk-
sen hinnoitellessa tuotteensa keskihintaiseksi hintavalinta viestittää siitä, ettei hinta ole yri-
tyksen tärkein kilpailukeino. Tässä tapauksessa asiakkaiden kiinnostus pyritään saavuttamaan 
muilla keinoin, kuten asiakaspalvelulla. Hintapolitiikan keinoista viimeistä, alhaista hintaa 
tulisi välttää, vaikka alhaisesti hinnoitellut tuotteet toisivatkin tarjouksista kiinnostuneita 
asiakkaita: alhainen hinta tuo poikkeuksetta vähemmän tuottoa, jolloin yrityksen kannatta-
vuus vaarantuu. (Bergström ym.2008, 141 – 142.) 
 
Markkinoinnin näkökulmasta hintaa voidaan hyödyntää kysynnän ja tarjonnan mukaan: hintaa 
operoidaan porrastamalla hintoja, paketoimalla niitä, tarjoamalla erilaisia maksuvaihtoehtoja 
tai hyödyntämällä hintapsykologiaa. Näistä hintaporrastuksissa palveluja myydään ennalta 
määritellyistä hintaehdoista poiketen, jolloin esim. hiljaisen myynnin jaksoina pystytään hou-
kuttelemaan jopa varsinaisen kohderyhmän ulkopuolisia asiakkaita. Hintaporrastus jakaantuu 
kolmeen tasoon: ajan mukaiseen, ostajan mukaiseen ja alueelliseen hintaporrastukseen. Hin-
tojen paketoimisella puolestaan viitataan palvelukokonaisuuteen, jossa pakettiin kuuluu use-
ampi palvelu –yleisesti tällöin myös kokonaishinta on edullisempi kuin erikseen ostettuna. Pa-
kettihinnoittelun vastakohta on pilkottu hinta, jolla pyritään kovassa kilpailussa hinnoittele-
maan tuote mahdollisimman halvan näköiseksi suhteessa muihin toimijoihin. Toisin sanoen 
asiakas kokoaa palveluvalikoimasta toiveidensa mukaisen kokonaisuuden yksittäin hinnoitel-
luista paloista. Hintaoperoinnin keinoista hintapsykologia keskittyy kuvailemaan palvelun hin-
taa mahdollisimman alhaisena alennusprosentteja tai ”vähän alle”-hintoja hyödyntäen, jolla 
tiedetään olevan suotuisa vaikutus asiakkaan ostopäätökseen. (Bergström ym. 2008, 145 – 
146.) 
 
4.1.3 Saatavuus kilpailukeinona 
 
Saatavuudella tarkoitetaan ostajien ostamisen helpottamista ajasta, paikasta, myyntieristä 
tai maksuehdoista riippumatta. Saatavuutta lähestytään kolmesta näkökulmasta: markkinoin-
tikanavan, tuotteiden tai palvelujen jakelun sekä ulkoisen ja sisäisen saatavuuden kautta. 
Näistä markkinointikanava tarkoittaa palvelun tuottajan, ostajan ja niin sanotun välittäjän 
ketjua, joiden kautta palvelu tai tieto kulkee. Käytännössä ketju voi rakentua yksinkertaisesti 
palvelun tuottajan, internetin ja ostajan välisestä kanavasta ilman kolmansia osapuolia, joita 
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ovat esim. jälleenmyyjät, vähittäiskaupat tai avustavat huolintaliikkeet ja agentit. Tuottei-
den ja palvelujen jakelu liittyy kuljettamiseen, tilaamiseen ja varastointiin käsittäen kaikki 
materiaali- ja tietovirrat, joita yritys toteuttaa ennen tuotteen tai palvelun lopullista toimit-
tamista. Ulkoinen ja sisäinen saatavuus –näkökulma tarkoittaa yrityksen palvelujen saavutet-
tavuutta: kuinka hyvin toimipaikkaan löydetään ja kuinka hyvin palvelut löytyvät toimipaikas-
sa. (Bergström ym. 2008, 152 – 153.) 
 
Saatavuudessa huomioitavaa on myös jakelun oikea ajoitus, joka voi merkittävästi vaikuttaa 
yrityksen menestykseen. Ajoittaminen on sidoksissa asiakkaiden tarpeisiin sekä vallitsevaan 
kilpailutilanteeseen. Tämän vuoksi yrityksen tuleekin huomioida jakelukanavapäätöksiä teh-
dessään siihen vaikuttavat tekijät, kuten jakelukanavan muut yritykset, tuote tai palvelu, os-
tokäyttäytyminen, yrityksen tavoitteet, resurssit ja vallitseva kilpailu. Jakelukanavavalinnassa 
vaikuttavat edellä mainituista riippuen eri kriteerit, joita ovat jakelukanavan pituus, selektii-
visyys, kilpailu ja kustannukset. Jakelun kehittämisestä ja toteutuksessa noudatettavista pe-
riaatteista käytetäänkin nimitystä jakelupolitiikka, jossa yritys tekee valintoja eri jakelumuo-
tojen välillä. (Jakelu 2012.) 
 
Perinteisten jakelukanavien lisäksi on myös vaihtoehtoisia jakelumuotoja, joita ovat suora-
markkinointi, verkostomarkkinointi, sähköinen markkinointi, verkostoituminen ja franchising 
(Jakelu 2012). Suoramarkkinoinnin myyntikanavia ovat postimyynti, sähköinen kauppa, puhe-
linmyynti ja suoramyynti, jolloin yritys on suorassa yhteydessä ostajaan. Puolestaan verkos-
tomarkkinoinnissa yritys antaa palvelun myynnin välityspalkkioilla itsenäisistä jälleenmyyjä-
henkilöistä koostuvalle verkostolle –jakelumuotona tämä on tosin väistymässä muiden vaihto-
ehtojen tieltä. (Bergström ym.2008, 159 - 160.) Sähköisellä markkinoinnilla yritykset voivat 
tavoittaa tulevaisuudessa asiakkaansa yhä monipuolisemmin internetin avulla: tietokoneissa, 
tableteissa, puhelimissa ja televisioissa. Nämä kaikki kanavat mahdollistavat tiedon hakemi-
sen ja ostoprosessissa etenemisen. (Leino 2012.) Verkostoitumisella yritykset tekevät keske-
nään sopimuksia palvelujen jakelun suhteen, kun taas franchisingissa yritys luovuttaa toiselle 
osapuolelle oikeuden hyödyntää kehittämäänsä liiketoimintaa (Jakelu 2012). 
 
4.1.4 Markkinointiviestintä kilpailukeinona 
 
Markkinointiviestinnällä pyritään asiakassuhteen luomiseen, ylläpitämiseen ja vahvistamiseen 
viestinnän keinoin, ja sen tavoitteena on vaikuttaa suoraan tai välillisesti tuotteen tai palve-
lun myyntiin. Tämä kilpailukeino jaetaan perinteisesti neljään tasoon: henkilökohtaiseen 
myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistämiseen ja tiedottamiseen, mutta 
digitaalinen kehitys on lisännyt tasoihin vielä verkkoviestinnän ja mobiiliviestinnän omina koh-
tinaan. Näistä keinoista mainontaa tarkastellaan kahdesta näkökulmasta, jotka ovat me-
diamainonta ja suoramainonta. (Isohookana 2007, 63.) Markkinointiviestinnän muodot eroavat 
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toisistaan kohderyhmän, tavoitteiden ja käytettävien keinojen kautta, mutta yhteinen tekijä 
niille on asiakkaan mielenkiinnon herättäminen ja ostokäyttäytymisen tukeminen (Bergström 
ym. 2008, 178). Kappaleessa ”Markkinointiviestinnän keinot” (4.2.) syvennytään tarkemmin 
myös markkinointiviestinnän muotoihin ja niiden peruspiirteisiin.  
 
4.1.5 Henkilöstö kilpailukeinona 
 
Henkilöstö on perinteisten kilpailukeinojen ensimmäinen täydennys, joka nostaa esiin moti-
voituneen ja sitoutuneen henkilöstön merkityksen yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa: 
vuorovaikutuksesta maksavien asiakkaiden kanssa vastaavat yleisimmin ns. kokopäivä- ja osa-
päivämarkkinoijat, joiden osaaminen ja työn laatu näkyvät paitsi yrityksestä ulospäin  ne 
myös muokkaavat palvelu-, tuote- ja yrityskuvaa (Isohookana 2007, 61). Etenkin palveluja 
markkinoivassa yrityksessä henkilöstöllä on erityisen tärkeä rooli, sillä palveluja tuottavat 
ihmiset. Työhyvinvointi, luovuuteen kannustava ilmapiiri ja arvostus vaikuttavat yhtälailla 
asiakaspalvelun laatuun: uudet ideat, parannukset, asiakkaiden kuuntelu, hyvä palvelu, maine 
ja kannattavuus ovat vain muutamia esimerkkejä, jotka parantavat yrityksen kilpailukykyä ja 
ovat riippuvaisia työpaikan ilmapiiristä (Bergström ym.2003, 151). Tulevaisuudessa yritysten 
menestys voi olla entistä riippuvaisempi henkilöstön viihtyvyydestä, sillä korkean palkan si-
jaan tulevaisuuden lupaukset tulevat valitsemaan työpaikakseen yhteisön, jossa on paras ”fii-
lis”. Tämä voi ajaa autoritääriseen johtamiseen kangistuneet suuryritykset ahtaalle: osaavaa 
henkilökuntaa ei enää löydy tai yritys ei kiinnosta tätä ryhmää työnantajana. (Johansson 
2005, 108.) 
 
Hyvä asiakaspalvelu perustuu siihen, että yrityksessä tiedetään, kuinka asiakas toivoo itseään 
kohdeltavan. Asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi yksilöinä tarpeidensa, ideoidensa, tunte-
muksiensa ja persoonansa kunnioituksen kautta. Yleisesti tarkasteltaessa suomalaiset ovat 
haastavia asiakkaina, sillä he antavat harvoin suoraa rakentavaa palautetta hyvässä tai pahas-
sa. Sen sijaan ”puskaradion” hyödyntämisessä kokemusten jakamisen kanavana he ovat ansi-
oituneita. Palvelun ja palveluketjun kriittiset menestystekijät, joilla tarkoitetaan asiakastyy-
tyväisyyteen eniten vaikuttavia seikkoja, leviävät toisin sanoen asiakkaiden sosiaalisten ver-
kostojen kautta hyvin nopeasti. Tämän vuoksi yrityksen jokaisen asiakaspalvelijan tulisikin 
onnistua asiakkaan kanssa joka kerta, parhaimmillaan yllättäen hänet positiivisesti, jotta 
”puskaradion” kautta kulkeva Word of Mouth -sanoma olisi yrityksen kannalta positiivinen. 
(Lahtinen & Isoviita 2004, 38 - 39.) 
 
Kilpailukeinona hyvä asiakaspalvelu on yksi tärkeimmistä ja se kattaa kaiken asiakkaan eteen 
tehdyn työn. Etenkin pienille palvelualan yrityksille hyvä asiakaspalvelu on erittäin tärkeää 
tällaisten yritysten ollessa kyvyttömiä kilpailemaan toisella tärkeällä kilpailukeinolla, hinnal-
la. Menestyvät yritykset ovatkin määrätietoisesti rakentaneet toiminnalleen vahvaa palvelu-
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kulttuuria, joka konkretisoituu arjen tekemisessä johdon tavassa käsitellä ihmisiä ja palkita 
hyvästä suorituksesta. Yrityksen omistaja tai johtaja antaa usein koko toiminnalle kasvot ja 
luo samalla yritykseen itseensä sidotun ilmapiirin. Palvelukulttuurin tyypillisiä muotoja ovat 
suurmieskulttuuri, virastokulttuuri, asiakassuuntautuneisuus, me-henki ja uutta luova kulttuu-
ri. Näistä yrityksen tulisi vaalia etenkin kolmea viimeistä, jos se tavoittelee palveluhenkisyyt-
tä, yhteen hiileen puhaltamista tai innovatiivisuutta kehitystyössään. (Lahtinen ym. 2004, 
39,42.) 
 
4.1.6 Palvelusten tuotantoprosessi kilpailukeinona 
 
Palvelusten tuotantoprosessissa jaetaan usein taustatoiminnot ja asiakaspalvelu omiksi koko-
naisuuksikseen. Näistä asiakaspalvelutilanteet ovat asiakkaalle näkyviä tuotantoprosessin 
osia, ja etenkin palveluyrityksissä henkilökohtaisia asiakaskontakteja on paljon. Tämän vuoksi 
palveluympäristö sekä henkilöstön ja asiakkaiden välinen vuorovaikutus ovat tärkeitä asiak-
kaiden tarpeiden ja toiveiden kannalta: kaikki kohtaamiset ja kontaktit tulisi suunnitella ja 
toteuttaa asiakaslähtöisesti. Asiakkaan kannalta palvelujen tuotantoprosessiin ja toimittami-
seen integroitunut teknologian käyttö vähentää, ellei tule jopa kokonaan poistamaan, palve-
lun vastaanottajan ja tuottajan välistä kontaktia. Asiakkaan oma-aloitteisuus ja osallistumi-
nen palvelun tuotantoon tuovat asiakaslähtöisestä näkökulmasta katsottuna palveluun nega-
tiivisia piirteitä, kuten henkilökohtaisen otteen vähenemistä ja jopa katoamista osana palve-
lua. (Lämsä ym. 2009, 126.) 
 
Digitaalisiin ratkaisuihin ja itsepalveluun pohjautuva palveluntuotantoprosessi mahdollistaa 
ajasta ja paikasta riippumattoman palvelun hyödyntämisen, mitä osa asiakkaista arvostaa 
merkittävästi, sillä teknologiset ratkaisut tehostavat palvelun saatavuutta, tukipalveluiden 
käyttöä sekä palvelun toimitusprosessia. Tästä huolimatta palvelujen tuotantoprosessin tär-
keä osa on henkilökohtainen vuorovaikutus palvelun tuottajan ja asiakkaan välillä, mikä ka-
dottaa roolinsa, jos yritys päättää kehittää toimintaansa vain tehokkuuteen pohjautuvin kei-
noin. Teknologian käyttöä osana tuotantoprosessia voidaan hyödyntää näkymättömässä palve-
luprosessissa ja näkyvässä vuorovaikutuksessa. Esimerkiksi asiakastietokannat ovat näkymätön 
palveluprosessin osa, jolla markkinointia ja asiakkaiden tarpeiden tunnistusta voidaan tehos-
taa. Näkyvässä vuorovaikutustilanteessa teknologian hyödyntäminen tarkoittaa vuorostaan 
virtuaalisten palvelujen tuottamista, joissa pystytään säilyttämään henkilökohtainen ote osa-
na asiakkaan palvelua. Esimerkiksi virtuaaliset oppimisympäristöt mahdollistavat teknologiaa 
hyödyntävän moniulotteisemman kommunikoinnin sähköisessä palveluympäristössä. (Lämsä 
ym. 2009, 127 - 128.) 
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4.1.7 Palveluympäristö kilpailukeinona 
 
Palveluympäristön merkitys yrityksen kilpailukeinona on tärkeä, sillä sen antaman mielikuvan 
kautta asiakkaat muodostavat odotukset palvelun luonteesta ja laadusta. Yrityksen palvelu-
ympäristö tarkoittaa näkyviä fyysisiä puitteita, kuten toimitiloja, layoutia, sisustusta, materi-
aaleja ja henkilöstön pukeutumista, jotka kaikki vaikuttavat asiakkaan kokonaisvaikutelmaan 
palvelusta. Palveluympäristön estetiikka on tärkeä asiakkaiden käyttäytymiseen vaikuttava 
tekijä sekä henkilöstön työkykyyn ja viihtyvyyteen peilaava ominaisuus. Etenkin asiantuntija-
palveluja tarjoavan yrityksen tulisi kiinnittää huomiota fyysisten tekijöiden luotettavuutta ja 
ammattitaitoa herättäviin keinoihin. Palveluympäristön ja sen estetiikan vaikutukset asiak-
kaiden käyttäytymiseen näkyvät myös ostohalukkuuden kautta: fyysisten tilojen värit, tuok-
sut, materiaalit ja äänet vaikuttavat asiakkaiden kokemukseen palvelusta: positiivisesti kilpai-
lijoista erottuvat fyysiset puitteet ja esteettiset valinnat ovat käytettävissä huomion ja kiin-
nostuksen herättäjinä. Palveluympäristön kautta asiakkaille voidaan myös viestiä palvelun 
erityispiirteistä tai laadusta, kuten esim. palvelujen yhteydessä käytettävästä teknologiasta. 
(Lämsä ym. 2009, 121 – 122.) 
 
Palveluympäristöstä käytetään myös määritelmää palvelumaisema, joka määräytyy sen mu-
kaan onko asiakaskontaktipisteenä itsepalvelupiste vai vuorovaikutukseen perustuvat palvelu-
ympäristö (Isotalo 2002, 33 - 34). Bitner (1992, 65 - 67) puolestaan on eritellyt fyysisen ympä-
ristön seuraaviin tasoihin: ilmapiiriin, tilankäyttöön ja toimivuuteen sekä merkkeihin ja sym-
boleihin. Tarkemmin eriteltynä näistä ilmapiiriin vaikuttavat jo aiemmin mainitut aistittavat 
elementit, kuten värit ja lämpötila. Tilankäyttöön ja sen toimivuuteen kuuluvat koneet, lait-
teet, huonekalut ja niiden toimivuuteen vaikuttava keskinäinen järjestys. Puolestaan merkit 
ja symbolit kuvaavat yrityksen hyödyntämiä opasteita, nimeä, logoa ja yleisiä sääntöjä, joita 
asiakas pystyy viestinnän kautta vastaanottamaan (Isotalo 2002, 33 - 34). Voidaankin todeta, 
että palveluympäristöllä on tärkeä rooli asiakkaalle syntyvien mielikuvien kautta: brandi, 
imago, palvelun laatu ja henkilöstön hyvinvointi ovat kaikki riippuvaisia tämän kilpailukeinon 
vaikutuksista. 
 
4.2 Yleisimmät markkinointiviestinnän keinot 
 
Markkinointiviestinnän keinot ovat aina yhteydessä asiakkaan ostoprosessiin: hyödynnettävillä 
markkinointiviestinnän keinoilla pyritään ohjaamaan asiakas tietämättömyyden tilasta yrityk-
sen asiakkuuteen ja sitä kautta kannattavaan asiakassuhteeseen. Keinot voidaan eritellä osto-
prosessin etenemisen mukaan seuraavasti: pohjustus-, kaupankäynti- ja asiakassuhdeviestin-
tä. Näistä pohjustusviestintä tarkoittaa tietoisuuden ja tunnettuuden tekemistä sekä mieliku-
vien rakentamista; kaupankäyntiviestinnällä pyritään aikaansaamaan tarjousten toteuttamista 
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ja kauppaa, kun taas asiakassuhdeviestinnässä tavoitteena on ylläpitää tyytyväisyyttä asia-
kashoidon kautta. (Rope 2000, 281.) Näistä kaupankäyntiviestintä kuvaa taktisia markkinoin-
nin keinoja, joiden kautta konkreettiset tavoitteet tarjousten, tuote- ja palvelukuvausten 
sekä myyntikanavien valinnalla pyritään saavuttamaan (Kotler & Keller 2009, 80). 
 
Viestintäkeinojen jaottelu voidaan tehdä ns. massa- ja yksilöperusteisin viestintäkeinoin, jol-
loin keinojen toimintaperiaatetta lähestytään sen mukaan, onko tarkoituksena levittää sano-
ma mahdollisimman suurelle vastaanottajajoukolle vai kohdistetaanko ennemmin henkilökoh-
tainen viesti. Näistä ensimmäinen tapa kuvaa massaperusteisia, mainonnallisia viestintäkeino-
ja ja jälkimmäinen yksilöperusteisia, myyntiperusteisia viestintäkeinoja. Massaperusteisissa 
viestintäkeinoissa välineet ovat vuorovaikutuksen keskiössä, kun taas yksilöperusteisissa kei-
noissa ihmisten välinen vuorovaikutus on merkittävimmässä roolissa. (Rope 2000, 282.) 
 
Kuvio 7 alapuolella osoittaa, kuinka viestintäkeinojen valintaan vaikuttaa tavoiteltavan vas-
taanottajajoukon suuruus. Välineviestintä, käsittäen television, radion, sanoma- ja aikakaus-
lehdet; verkkoviestinnän, ammattilehdet sekä suorapostituksen tavoittavat määrällisesti suu-
remman joukon kuin vuorovaikutusviestintä, joka lähestyy parhaillaan jopa täysin yksilötasois-
ta vaikuttamista. Vuorovaikutusviestinnän keinoilla: telemarkkinoinnilla, messuil-
la/tapahtumilla, seminaareilla ja henkilökohtaisella myyntityöllä voidaan varmimmin välittää 
haluttu viesti kohderyhmään. Viestintävälineiden suunnittelussa ei tulisi toisin sanoen keskit-
tyä laajaan, halpaan levikkiin, vaan siihen kuinka paljon panoseurot tuottavat tulosta. Tärke-
ää on tietää, mikä toimii tuloksellisesti tavoiteltavassa kohderyhmässä. (Rope 2000, 284.) 
 
 
 
Kuvio 8: Markkinointiviestinnän keinojen peittopyramidi (mukaillen Rope 2000, 283.) 
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Markkinointiviestinnän vaikuttavuuteen ja tehoon vaikuttavia suureita voidaan tarkastella 
myös kolmikantaisen näkökulman kautta, jossa vaikuttavat viestisisältö, kenelle viestitään ja 
viestintäympäristö. Käytännössä viestittävä palvelu, yritys tai asia vaikuttaa siihen, mitkä asi-
at viestintäympäristössä vaikuttavat viestinnän tehoon. (Vuokko 2003, 65.) Ajankohtainen 
esimerkki viestintäympäristön vaikutuksesta Suomen elinkeinoelämässä on suunnitteilla oleva 
kolmen päivän koulutusvapaa, joka toteutuessaan tarkoittaa koulutus-, konsultointi- ja val-
mennusalalla palveluiden kysynnän kasvua. Tässä tapauksessa myös markkinoitavien palvelu-
jen viestinnän teho kasvaisi. (Klemm 2012.) Digitaalisuus puolestaan on tuomassa perinteiseen 
viestintäympäristöajatteluun myös muutosta, kuten Töllinen Sisältöstrategia on asiakkuuksien 
hallintaa -blogissaan kirjoittaa: ”—digitaalisen ja ei-digitaalisen ympäristön raja itse asiassa 
hälvenee ja vähitellen katoaa. Kohta puhumme kuten ajalla ennen internetiä pelkästä 
“markkinointiviestinnästä. Digitaalisuus sulautuu kaikkeen markkinointiviestintään. Pian se 
ei ole enää erillinen ympäristö” (Töllinen 2012). 
 
4.2.1 Mediamainonta 
 
Kuviossa 8 esitellään markkinointiviestinnän eri muodot. Näistä mediamainonnalla tarkoite-
taan maksettua näkyvyyttä, jossa mainosvälineinä hyödynnetään lehti-, TV, radio-, elokuva- 
sekä ulko- ja liikennemainontaa. (Bergström ym.2008, 180.) Mediamainonnan soveltuvuus on 
parhaimmillaan silloin, kun tavoitellaan esim. maantieteellisesti hajautettua, suurta kohde-
ryhmää tai mainonnalla halutaan tukea ostoprosessin useampaa vaihetta. Taloudellisuuden ja 
tehokkuuden näkökulmasta tarkasteltuna mediamainonnassa tulee tehdä valinta eri mainos-
muotojen välillä, intermediavalinta, jolloin huomioidaan tavoiteltavan kohderyhmän erityis-
piirteet sekä mainosvälineen ominaisuuksia. (Isohookana 2007, 141 - 142.) Vuonna 2011 Suo-
messa investoitiin 41,2 % mediamainontaan, mikä tarkoittaa 3,7 % kasvua edellisvuoteen näh-
den. Sähköisissä medioissa kasvua tapahtui eniten radion (10 %), internetin (8,2 %) ja televisi-
on (6,5 %) osalta. Digitaalisten kanavien kasvusta huolimatta yritykset investoivat jatkossakin 
markkinointiviestinnän suunnitteluun ja tuotantoon yksittäisten mainosmuotojen sijaan. (Mai-
nostajat 2012.) 
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Kuvio 9: Markkinointiviestinnän muodot 
 
Mediamainonnan muodoista sanomalehdillä on vahva asema suomalaisessa yhteiskunnassa: 
Tilastokeskuksen viimeisimmän Ajankäyttötutkimuksen mukaan suomalaisista 71 % tavoittaa 
päivittäin sanomalehden kautta. Huomioitava muutos aiempiin tutkimustuloksiin on nähtävis-
sä ikäryhmiin liittyvinä muutoksina: alle 25-vuotiaat lukevat sanomalehtiä huomattavasti vä-
hemmän kuin 90-luvulla. Ainoastaan ikäryhmässä ”45 - 65-vuotiaat” sanomalehtien säännölli-
sessä lukemisessa on tapahtunut kasvua. Tutkimuksen mukaan sanomalehdissä arvostetaan 
niiden paikallisuutta, asiantuntevuutta, ajankohtaisuutta, hyödyllisyyttä, uskottavuutta ja 
luotettavuutta. (Ajankäyttötutkimus 2009, Tilastokeskus.) Suomalaisten medialukutaito onkin 
hyvin kehittynyttä, mikä näkyy mainosten kriittisessä tulkinnassa; jos mainos on yliampuva tai 
sitä on liikaa, torjuu vastaanottaja mainossisällön automaattisesti (Sipilä 2008, 135 - 136). 
Sanomalehtimainonnassa huomiota tulee kiinnittää mainoksen erottuvuuteen koon, tekstisi-
sällön, määräpaikan tai värien kautta. Ilmoittelumainonnan muita kanavia sanomalehtien li-
säksi ovat aikakaus-, ammatti- ja ilmaisjakelulehdet, joista etenkin ilmaisjakelulehdillä saa-
vutetaan hyvä peitto suppealla mainostusalueella. (Isohookana 2007, 146 – 148.) 
 
Televisiomainonta on valtakunnallisesti ja alueellisesti vaikuttavimpia mainonnan keinoja, 
sillä siinä yhdistyvät visuaaliset, auditiiviset sekä kinesteettiset aistikokemukset. Tällainen 
kahden tai useamman aistin yhdistävä tunnetason mainos on aisteihin perustuvan brandin 
luomista, jonka hyöty mainonnan kentällä on alettu hiljalleen ymmärtää paremmin. (Lindst-
rom 2009, 152 – 153.) Kustannuksiltaan televisiomainonta on kuitenkin kallista suhteessa mui-
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hin keinoihin, mutta kontaktihinnoiltaan televisiossa mainostaminen käy halvemmaksi kuin 
esim. suoramarkkinointi. TV -mainnonnan kehitys etenee tulevaisuudessa interaktiivisempaan 
suuntaan: supertekstikanavat, paluukanavat ja älytelevisioiden tallentavat ominaisuudet 
mahdollistavat asiakkaan haluaman tiedon välittämistä kohdistetusti ajasta tai paikasta riip-
pumatta. Puolestaan mobiilitelevisiolähetykset tuovat interaktiivisuutta radio- ja televisio-
ohjelmiin muuttaen paitsi vastaanottoajankohtaa myös laitteen asemaa viestiä vastaanotet-
taessa: eri päätelaitteet täydentävät toisiaan esimerkiksi illalla TV:tä katsellessa, jolloin mai-
noksen nähdessään kuluttaja usein etsii välittömästi lisätietoa tuotteesta tai palvelusta mobii-
listi. Tämän vuoksi televisio-, radio- ja mobiilimainontaa ei voi enää erottaa täysin toisistaan. 
(Bergström ym.2008, 188; Leino 2012.) Kaupallinen radiomainonta ei ole tehokkain kanava 
tunnettuuden tai myynnin kasvattamisessa, sillä miljoonakuuntelijoista huolimatta suurin osa 
radionkuuntelusta on passiivista (Bergström ym. 2008, 191). 
 
Ulko- ja liikennemainonta käsittää fyysisesti ulkona toteutettavan mainonnan: mainosteli-
neet, kiinteistöjen seinät tai liikennevälineet. Ulkomainonnan sopivuutta ympäristöön seura-
taan viranomaisten toimesta, ja se sopii pää- tai tukimediaksi laajalti saavutettavan peiton 
vuoksi. Ulkomainonta on parhaimmillaan kaupungeissa toistuvana vilkaisumediana, jolloin vi-
suaaliset elementit herättävät vastaanottajissa tunteita ja keskustelua. (Raninen & Rautio 
2003, 320 - 321.) Mainontakeinon kehitys on etenemässä tulevaisuudessa monipuolisimpiin 
ratkaisuihin: ulkovitriinit, mainoslakanat, QR -koodit ja digitaaliset keinot mahdollistavat en-
tistä luovempia ratkaisuita, jotka myös osallistavat mainoksen vastaanottajan (Isohookana 
2007, 154 - 155). 
 
4.2.2 Suoramainonta 
 
Suoramarkkinointikanavilla –suoramainonnalla, luettelomarkkinoinnilla, telemarkkinoinnilla, 
interaktiivisella televisiolla, automaateilla sekä verkko- ja mobiilimarkkinoinnilla- markkinoi-
daan palvelua suoraan loppuasiakkaalle. Suoramarkkinointi jakaantuu kahteen tasoon: medio-
ihin ja myyntikanaviin. Niitä yhdistää tavoite saada tehdyistä markkinointitoimista mitattava 
palaute, kuten osto, yhteydenotto, klikkaus tms. Suoramarkkinointi kohdistetaan osoitteet-
tomasti tai osoitteellisesti halutulle segmentille esim. asiakasrekistereitä hyödyntämällä. 
Osoitteellisesti lähetetty suoramainos on huomioarvoltaan suurempi kuin osoitteeton, sillä 
henkilökohtaistaminen herättää kiinnostusta massaviestiä enemmän. (Isohookana 2007, 158.) 
 
Suoramainonnan onnistuminen on riippuvainen ajan tasalle päivitetyistä osoitteistoista ja 
asiakasrekistereistä, joita yritys on voinut kerätä omatoimisesti tai ostaa ulkopuoliselta toimi-
jalta. Potentiaalisia kuluttaja-asiakkaita yritys saa lähestyä suoramarkkinoinnin keinoin vain, 
jos henkilö on antanut siihen kirjallisen luvan. (Isohookana 2007, 160.) Yrityksille kohdenne-
tuissa sähköpostisuorissa sääntö kuitenkin poikkeaa siten, että yrityksen yleiseen sähköpostiin 
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tai yksittäisen työntekijän sähköpostiin saa lähettää suoramarkkinointimateriaalia, jossa mai-
nostettava tavara tai palvelu olennaisesti liittyy henkilön työtehtäviin. Yritykset ja niiden 
työntekijät voivat kuitenkin kieltää suoraviestien lähettämisen, jolloin kielto pitää huomioida 
viivytyksettä. Sähköpostisuoraa käsitellään tarkemmin tutkimuksen kappaleessa verkkoviestin-
tä. Asiakastietojen tallentamiseksi ja säilyttämiseksi tulee aina löytyä asiallinen peruste. 
(Lehtoranta 2012.) 
 
Suoramainoslähetyksen sisältöä rajoittaa vain yrityksen luovuus. Perinteisesti sisältö kuitenkin 
rakentuu kirjeitse lähetettävistä esitteistä, tuoteluetteloista, tarroista, DVD:stä tai CD:stä. 
Ehtona on, ettei vastaanottajan tule joutua hakemaan kirjettä tai pakettia postista, vaan se 
tulee toimittaa hänelle suoraan kotiin. Suoramainoksen tarkoituksena on herättää vastaanot-
tajan mielenkiinto, johon vaikuttavat kuoren ulkoasu, tekstisisältö ja henkilökohtaisuus –
elementit, jotka saavat asiakkaan tuntemaan itsensä tärkeäksi ja ainutlaatuiseksi yritykselle. 
(Isohookana 2007, 160.) 
 
4.2.3 Henkilökohtainen myyntityö ja asiakaspalvelu 
 
Asiakkaan ja yrityksen välisestä vuorovaikutuksesta ja suhteesta vastaa yrityksessä henkilö-
kohtainen myyntityö (Isohookana 2007, 133). Asiakaskeskeisen markkinoinnin tavoin myynti 
perustuu asiakkaan tarpeisiin, jossa kuitenkin myös myyjän henkilökohtaiset valmiudet esiin-
tymistaidon, empatian ja tavoitteellisuuden suhteen vaikuttavat merkittävästi onnistumiseen 
(Anttila ym.2001, 255). Myyntityö vaatii yritykseltä paljon aika- ja raharesursseja sekä työn-
tekijöiden sitoutumista, minkä johdosta kannattava myyntityö tarvitsee tuekseen muita 
markkinointiviestinnän osa-alueita. Toisin sanoen myynnin ja markkinoinnin on viestittävä 
keskenään sujuvasti ja ajan tasalla, jotta paras hyötysuhde myyntityöstä saavutetaan. (Iso-
hookana 2007, 133.) 
 
Henkilökohtaisen myyntityö jakaantuu kolmeen tasoon: toimipaikkamyyntiin, neuvottelu-
myyntiin ja edustusmyyntiin. Toimipaikkamyynnillä tarkoitetaan yrityksen toimitiloissa tapah-
tuvaa myyntiä, jossa asiakas palvellaan kokonaisvaltaisesti tarjoamalla hänelle palvelukoke-
mus, jossa esim. lisämyyntiä hyödyntämällä hänelle tarjotaan mahdollisimman kattava ratkai-
su hänen tarpeisiinsa. Neuvottelumyynti puolestaan rakentuu presentaatioiden ja tuotede-
monstraatioiden ympärille: vastaanottaja halutaan neuvottelun muodossa vakuuttaa oman 
tietotaidon kautta. Viimeinen mainituista myyntityön tasoista, edustajamyynti, perustuu myy-
jän omaan aktiivisuuteen: hän on itse vastuussa audienssiensa hankkimisesta. Edustajamyynti 
on näkyvin myynnin laji, mutta näkyvyyttä tärkeämpää on ymmärtää myynnillinen näkökulma 
osana kaikkea yrityksen tekemistä tasoista riippumatta. (Rope 2000, 390 – 391.) 
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Myyntityö voidaan eritellä viiteen vaiheeseen, jotka ovat valmisteluvaihe, myyntikeskustelu, 
tarjousvaihe, kaupan päättäminen ja jälkihoito (Rope 2000, 392). Käytännössä ostaminen ei 
kuitenkaan tapahdu säännönmukaisesti mallia noudattaen, vaan tapahtuma on prosessi, jossa 
ostotapahtuma voi odottaa itseään kauan tai tapahtua jo ensimmäisen myyntikeskustelun ai-
kana (Bergström ym. 2003, 367). Valmisteluvaiheessa tarkoituksena kuitenkin on asiakkaan 
alaan ja mahdollisiin tarpeisiin ennalta perehtyminen ja tämän pohjalta esittelymateriaalin 
rakentaminen, jotta myyntikeskustelun vaiheessa asiakkaalle voidaan tarjota ongelmanratkai-
suehdotuksia sekä tarpeiden kartoitusta. Tarjousvaiheessa myyjän tulee ymmärtää ja sovittaa 
tarjouksen sisältöön markkinoinnillinen näkökulma tarjousliitteitä hyödyntäen tunnistamalla 
lisämyynnin mahdollisuus. Kaupan päättämisessä myyjällä on tärkeä rooli asiakkaan rohkaisus-
sa ja asiakkaan kokemien riskien poistamisessa, kun taas jälkihoidossa myyjä kantaa vastuun 
asiakkaan tilaaman palvelun tai tuotteen vastaavuudesta. (Rope 2000, 391 - 406.) 
 
Asiakassuhteen hoitaminen kuuluu myös osana henkilökohtaista myyntityötä ja useissa tapa-
uksissa myyjä on ainut henkilö, joka tuntee asiakasyrityksen nykytilan, tulevaisuuden tavoit-
teet sekä kaupoista neuvottelevat henkilöt parhaiten. Osa tästä tiedosta on ns. hiljaista tie-
toa, jonka ylöskirjaaminen koko yrityksen käyttöön vaatii yritykseltä kokonaisvaltaisesti toi-
mivaa asiakastietojärjestelmää, jonka päivittäiseen hyödyntämiseen sitoudutaan läpi organi-
saation. (Bergström ym. 2003, 373.) Asiakastyytyväisyyden selvittäminen myyntiprosessin 
osalta voidaan käytännössä toteuttaa joko mekaanisten palautejärjestelmien tai erikseen sel-
vitettävien tyytyväisyyskokemusten keinoin. Asiakastyytyväisyyden säännöllinen mittaaminen 
kuuluu luonnollisesti myynnin tehtäviin. (Rope 2000, 407 - 408.) 
 
4.2.4 Myynninedistäminen 
 
Sales Promotion eli myynninedistäminen on loppuasiakkaisiin sekä jakelutien jäseniin kohdis-
tuvaa myyntiin ja ostoon kannustavaa toimintaa, joka integroidaan yrityksen muuhun markki-
nointiviestintään vuositasolla ennalta asetettujen tavoitteiden pohjalta. Kuluttaja- tai yritys-
asiakkaisiin kohdistuva Sales Promotion tarkoittaa käytännössä ilmaisnäytteitä, kilpailuja, 
tuote-esittelyjä, messuja, tapahtumia tai sponsorointia. Myyjiin kohdistuva myynninedistämi-
nen vuorostaan ilmenee koulutuksen, myyntikilpailuiden, messujen tai tapahtumien muodos-
sa. Useat myynninedistämisen keinoista ovat tapoja myöntää asiakkaille alennuksia tuotteista 
tai palveluista, joilla pitää myös vakuuttaa täysin uusia asiakkaita myynnin tason säilyttämi-
seksi. (Bergström ym.2003, 390.) 
 
Tapahtumamarkkinointi on yrityksen näkyvyyttä ja imagoa rakentava kaupallinen tapahtuma, 
jossa asiakkaille tarjotaan oheistoiminnan ohessa mahdollisuus kaupantekoon (Rope 2000, 
376). Yrityksen järjestämä markkinointitilaisuus on kustannuksiltaan kallis, minkä vuoksi tilai-
suuden teema, ajoitus, paikka ja sisältö tulee huomioida kohderyhmää houkuttelevaksi. B2B –
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markkinoinnissa tapahtumilla on myös tärkeä rooli verkostoitumiskanavana: vaikuttavat puhu-
jat ja ajankohtaiset aiheet tuovat todennäköisemmin alan asiantuntijoita paikalle kuin harkit-
sematon oheisviihde Tapahtumamarkkinointi liitetään ominaisuuksiltaan usein sponsorointiin, 
joka tavoittelee tunnettuuden ja myynnin kasvua sekä imagon rakentamista. Urheilu, kulttuu-
ri, tiede ja sosiaaliset kohteet ovat näkyvimpiä sponsorointikohteita, joilla tavoitellaan halut-
tua kohderyhmää esim. henkilöbrandeihin vedoten. (Bergström ym. 2003, 396 - 397). 
 
Messut ovat sekä kuluttaja- että yritysmarkkinoinnin perusmuoto, joka eroaa tavoitteiden 
osalta: kuluttajamessuilla pyritään myynnillisesti suoraan kauppaan, kun taas yritysmessuilla 
ideana on mainostaa ja pohjustaa myyntiä (Rope 2000, 377). Messut voidaan jaotella kohde-
ryhmittäin yleismessuihin ja selkeästi rajatuille segmenteille suunnattuihin erikoismessuihin. 
(Kuluttajavirasto 2012) Kustannuksena tämä myynninedistämisen muoto on kallis panostus 
yrityksen markkinointibudjetissa, minkä vuoksi osallistumispäätöksen tulisi pohjautua tark-
kaan harkintaan ja yrityksen tavoitteisiin. Messuille osallistuttaessa tulee myös asettaa mes-
sukohtainen tavoite ja varmistaa tuotteet ja palvelut tunteva messuhenkilökunta. Hyvä val-
mistautuminen messuille tarkoittaa muun muassa avainasiakkaiden kutsumisen tapahtumaan, 
ehjän messuohjelman suunnittelua ja toteuttamista sekä saatujen kontaktien jälkihoitoa mes-
sujen jälkeen. Esimerkiksi kilpailut ja tuote-esitteet ovat hyvä keino kerätä uusia asiakastie-
toja ja jakaa yrityksen omia yhteistietoja kontakteille. (Bergström ym. 2003, 393 - 394.) 
 
4.2.5 Suhdeviestintä 
 
PR eli Public Relations, suhdeviestintä, on yrityksen ja sen sidosryhmien välistä ”ei-
maksettua” viestintää (Sipilä 2008, 179)., jonka sisältömuodot jakautuvat Ropea mukaillen 
asiakastilaisuuksiin, liikelahjoihin ja tervehdysmarkkinointiin. Luoteeltaan viihteelliset asia-
kastilaisuudet ovat yrityksen keino ylläpitää ja huolehtia sidosryhmäsuhteistaan esim. kesä-
juhlien tai koulutustilaisuuksien muodossa. Liikelahjat puolestaan jaetaan jakotavaroihin ja 
muistamislahjoihin. Jakotavara on edullishintaista käyttötavaraa, jota jaetaan halutessa si-
dosryhmiä tavatessa. Muistamislahjat ovat merkkipäivien tai juhlapyhien yhteydessä jaettavia 
persoonallisia lahjoja, jolla syvennetään yrityksen ja asiakkaan välistä suhdetasoa. Viimeinen, 
tervehdysmarkkinointi, voidaan toteuttaa esim. sähköisellä tai paperikirjeellä joulu- tai loma-
tervehdyksenä. Keskeistä viestimuodosta riippumatta on välittää vastaanottajalle henkilökoh-
tainen ja aito viesti. (Rope 2000, 359.) 
 
Suhdeviestintää voidaan tarkastella myös karkeamman jaottelun kautta, jossa se jaetaan ul-
koiseen ja sisäiseen tiedottamiseen. Ulkoinen tiedottaminen pyrkii parantamaan asiakkaiden 
mielikuvia antamalla ajankohtaista ja uutta tietoa yrityksestä sekä oikaisemaan julkisuudessa 
esiintyneitä virheellisiä käsityksiä. (Joensuu 2012.) Ulkoisen viestinnän keinoja ovat muun 
muassa tuotelanseeraukset, tapahtumat ja tempaukset, tiedotustilaisuudet, tuotetiedottami-
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nen sekä sosiaalisten medioiden kanavat, kuten muun muassa yritysblogit (Manifesto 2012). 
Sisäinen tiedottaminen tarkoittaa yrityksen henkilökuntaan kohdistamaa markkinointia, jossa 
henkilökunta koetaan yhtenä tärkeänä kilpailukeinona. Sisäisen tiedottamisen piiriin luetaan 
myös yrityksen hallinto, eläkkeelle jääneet työntekijät sekä henkilöstön omaiset. Sisäisen 
markkinoinnin keinoja ovat esim. koulutustilaisuudet ja virkistystoiminta. (Joensuu 2012.) 
 
Tiedottamisen kehitys on ollut havaittavissa internetin aikakaudella: enää suhdeviestintä ei 
ole rajoittunutta ja tiettyihin tiedotusvälineiden edustajiin kohdistettua, vaan internet on 
mahdollistanut blogien, online-uutisointien ja muiden verkkosisältömuotojen kautta suoran 
kontaktoinnin ostajiin. Toisin sanoen ostajien kiinnostuksen kohteet nousevat verkossa esille, 
jolloin myös tiedotusvälineet kiinnostuvat yrityksestä ja sen palveluista tai tuotteista. (Sipilä 
2008, 180.) 
 
4.2.6 Verkkoviestintä 
 
Viestinnän digitalisoituminen verkkoviestinnäksi tarkoittaa kaiken viestinnän –kuvien, äänen, 
tekstin, numeroiden yms.- tallentamista samanlaiseen matemaattiseen binääriseen muotoon, 
jolloin esim. hakukoneita hyödyntämällä sama tieto on ajasta ja paikasta riippumatta kaikkien 
saatavilla Internetistä. Chatit, blogit, Skype ja webbikamera ovat muuttaneet verkossa medi-
an roolia tiedon tulkitsijana ja välittäjänä: tietoa haetaan yhä enemmän omien yhteisöjen ja 
mielipidevaikuttajien kautta reaaliaikaisesti, jolloin henkilöiden välinen suora viestintä, Word 
of Mouth, on yhä merkityksellisempää ostopäätöksessä kokemuksia ja mielipiteitä jaettaessa. 
(Isohookana 2007, 252 - 255.) 
 
Verkkomainonnan käsitettä voidaan tarkastella kahdesta eri näkökulmasta: www-sivujen ja 
Internet-mainonnan kautta. Yritysten verkkosivut ovat tärkeä pohjustusviestinnän keino, vaik-
ka kehitys www-sivujen käyttötarkoituksesta on etenemässä entistä vahvemmin kaupankäynti-
järjestelmäksi. Sivut toimivat myös vahvana osana yritysten markkinointijärjestelmiä. Ne voi-
daan määritellä myös sähköisenä hakemistona, jonne potentiaalinen asiakas hakeutuu haku-
koneissa hyödyntämiensä hakusanojen avulla. Yrityksen kannalta verkkosivuja kehitettäessä 
tulisikin huomioida myös asiakkaan näkökulma tekstisisältöä luodessa, sillä se vaikuttaa mer-
kittävästi hakukonetuloksiin. (Rope 2000, 331 – 333.) Verkkosivujen sisältöön perehdytään 
tarkemmin kappaleessa 6. 
 
Internet-mainontaa voidaan hyödyntää verkossa lukuisin eri keinoin, joita ovat esim. brandi- 
ja kampanjasivustot, bannerit, interstitiaalit, advertoriaalit, hakukonemarkkinointi, haku-
konemainonta sekä verkkosponsorointi ja tuotenäkyvyys (Isohookana 2007, 262). Me-
diamainonnassa voidaan nähdä parhaiten pärjäävän heidän, jotka luovat asiakkaalle mahdolli-
suuden valikoida itse vastaanottamansa mainossisällöt. Tällaisia keinoja ovat verkkomainon-
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nan sosiaaliset mainonnan muodot, kuten Facebookissa tai Blogeissa tiedon jakaminen. (Sipilä 
2008, 135 - 136.) Internet-mainonta tulee odotettavasti viemään tilaa perinteisiltä medioilta 
tulevaisuudessa, jota tukee esimerkiksi internet-mainonnan kriteeripohjainen kohdistamis-
mahdollisuus: yritys voi kohdemaasta riippuen esittää saman mainoksen ympäri maailmaa, 
mutta hyödyntää jokaisessa mainostekstissä maan omaa äidinkieltä. Internet-mainoksilla pyri-
täänkin keräämään uusia asiakkaita asiakasrekisteriin, jota voidaan hyödyntää lähettämällä 
potentiaalisille kontakteille sähköpostisuoralla lisää tietoa heidän klikkaamistaan tuotteista 
tai palveluista. (Rope 2000, 334.)  
 
4.2.7 Mobiiliviestintä 
 
Mobiiliviestintä on mobiililaitteisiin: matkapuhelimiin, langattomiin kannettaviin tietokonei-
siin, sykemittareihin yms. suunnattua digitaalista viestintää. Mobiiliviestinnässä on mahdollis-
ta hyödyntää teksti-, kuva- ja ääniviestejä sekä erilaisia multimediaviestejä, joiden sisältö-
tiedostot voidaan ladata Internetistä tai lähettää reaaliaikaisesti vastaanottajan mobiilipäät-
teeseen. Mobiilien päätteiden hyödyt muihin laitteisiin verrattuna ovat henkilö- ja tilannekoh-
taisuus, saavutettavuus, interaktiivisuus ja mitattavuus, mutta näistä esim. puhelimen henki-
lökohtaisuus voi muodostua myös markkinoinnilliseksi rajoitteeksi: tekstiviestimainos tai muu 
markkinointi henkilökohtaiseen puhelimeen voidaan kokea tunkeilevaksi, jolloin mielikuva 
yrityksestä muuttuu negatiiviseksi. (Isohookana 2007, 265 - 266.) 
 
Mobiiliviestinnässä, kuten muissakin markkinointimuodoissa, hyödynnetään push- ja pull-
tekniikkaa. Mobiilissa push- markkinoinnissa asiakkaalle viestitään yrityksen omista lähtökoh-
dista käsin ilman asiakkaan pyyntöä: asiakasta esim. kannustetaan reagoimaan yrityksen lä-
hettämään tekstiviestiin tekstiviestitse tai soittamalla. Pull -viestinnässä asiakas tekee tietoi-
sen päätöksen tekstiviestin lähettämisestä ja odottaa saavansa siihen vastauksen. Esimerkiksi 
soittoäänet ja logot ovat tyypillisiä pull- viestinnän muotoja. Kolmas tapa, push- ja pull-
viestinnän rinnalla, on sponsorointi, joka tarkoittaa mobiilisti mobiilipalvelun yhteyteen liitet-
tyä markkinointiviestiä, jonka yritys lähettää vastaanottajalle. Mobiiliviestintää rajoittaa säh-
köisen suoramarkkinoinnin lainsäädäntö, jonka mukaan kuluttajaa tai yritystä ei saa lähestyä, 
jos he eivät ole myöntäneet siihen lupaa tai jos he ovat kieltäneet suoramarkkinoinnin. (Iso-
hookana 2007, 267 – 268.) 
 
4.3 Markkinointi eri asiakkuuksien vaiheessa 
 
Pitkäaikaisia ja kannattavia asiakassuhteita luodessa markkinoinnin roolina on toimia dynaa-
misena prosessina, jossa huomioidaan eri asiakkuuden vaiheet ja perinteisten ja vuorovaikut-
teisten markkinointikeinojen merkitys niiden kehittämisessä. Markkinoinnin kolmivaiheinen 
malli (katso taulukko 1 alapuolella) on keino pitkänaikavälin markkinointinäkemyksen kuvaa-
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miseen, jossa jokaista vaihetta analysoidaan markkinointiseuraamusten sekä markkinoinnin 
tavoitteiden ja luonteen kautta toisistaan erillisinä toimintoina. (Grönroos 2009, 340 – 341.) 
 
 
 
Taulukko 1: Markkinointi asiakassuhteen kolmivaiheen mukaisesti (mukaillen Grönroos 2009, 
341.) 
 
Taulukko 1 kertoo asiakkuuksien jakautuvat alkuvaiheeseen, ostoprosessiin ja kulutusproses-
siin. Näistä alkuvaiheessa markkinoinnin tavoitteena on herättää potentiaalisten asiakkaiden 
kiinnostus yritystä ja sen palveluja kohtaan esimerkiksi myynninedistämistä, mainontaa tai 
suhdetoimintaa hyödyntämällä. Puolestaan yritysmyynnissä alkuvaiheen markkinointikeinoista 
tärkein on kenttämyynti. Ostoprosessin vaiheessa perinteisten markkinointikeinojen rinnalle 
integroidaan myyntityö, jossa myyjä ohjaa asiakkaan huomion myyntiin antamalla lupauksia 
tulevista sitoumuksista. Viimeisen vaiheen, kulutusprosessin, aikana yrityksen tulisi onnistua 
luomaan uudelleenmyyntiä, ristiinmyyntiä ja pysyviä asiakassuhteita lunastamalla aiemmin 
annetut lupaukset. Perinteisillä markkinointikeinoilla ei ole tässä asiakkuuden vaiheessa enää 
todellista vaikutusta, vaan menestys riippuu yrityksen vuorovaikutteisesta markkinointiproses-
sista. Toisin sanoen asiakaslähtöisyydessä ja prosessien markkinakeskeisyydessä onnistuminen 
määrittelevät sen, pysyykö asiakas yrityksen asiakkaana jatkossa vai ei. (Grönroos 2009, 341.)  
 
4.4 Palvelujen markkinointi 
 
Palveluorganisaatioiden markkinoinnin ydin on vuorovaikutteinen markkinointi (katso kuvio 
10), joka näkyy osana päivittäisiä operatiivisia ja hallinnollisia tehtäviä. Vuorovaikutteisen 
markkinoinnin perustana vaikuttavat vakaa asiakaskanta ja tyytyväiset kanta-asiakkaat, jotka 
voivat tehdä ulkoisen markkinoinnin jopa hyödyttömäksi: suosittelu ja tyytyväisyys koettuun 
palveluun tuovat kanta-asiakkaat uudelleen yritykseen mukanaan uusia asiakkaita henkilökoh-
taisista sosiaalisista verkoista. Normaalitilanne kuitenkin vaatii yrityksiä panostamaan sekä 
vuorovaikutteiseen että ulkoiseen markkinointiin varsinkin tuotelanseerausten yhteydessä ja 
uusia kohderyhmiä tavoiteltaessa. Palveluyrityksen markkinoinnin tuloksellisuutta analysoita-
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essa voidaan tehdä tulkintoja siitä, kuinka palvelukeskeinen yritys on ja kuinka vuorovaikut-
teista markkinointi on: mitä suuremmat mainoskulut ovat, sitä vähemmän yritys toteuttaa 
edellä mainittuja lähestymiskulmia. Tämä ei kuitenkaan päde kaikissa tilanteissa, vaikka tyy-
pillistä on heikkojen palveluyritysten paikkaavan palvelukeskeisyyden puutteita mittavilla 
mainosbudjeteilla. (Grönroos 2009, 338 – 339.) 
 
 
 
Kuvio 10: Palvelujen markkinointikolmio (mukaillen Grönroos 2009, 91.) 
 
Kuvio 10 kuvaa Grönroosin palvelujen markkinointikolmiota, jossa huomioidaan palveluyrityk-
sen markkinoinnin laajuus ja sisältö sekä palveluprosessien resurssien vaihtoehtoisuus. Tärke-
ää tässä mallissa on huomata ennalta tuotetun tuotteen puuttuminen, jolloin etukäteen voi 
miettiä vain palvelukonsepteja, valmistella palveluprosesseja ja tuottaa joitakin palvelun 
osia. Onnistunut palvelu edellyttää mallissa esiintyvien tekijöiden saumatonta yhteistyötä. 
Mallin mukaan esim. ulkoisen markkinoinnin ja myynnin tehtävänä on antaa markkinoilla vai-
kuttaville asiakkaille lupauksia palvelusta, kun taas osa-aikaiset markkinoijat sekä tekniikka 
ja järjestelmä varmistavat vuorovaikutteisen markkinoinnin kautta lupausten pitämisen. Hen-
kilöstö, asiakas sekä tekniikka ja osaaminen puolestaan mahdollistavat lupausten antamisen 
ja lunastamisen jatkuvan tuotekehityksen ja sisäisen markkinoinnin keinoilla. (Grönroos 2009, 
91.) 
 
5 Asiakkaan ostokäyttäytyminen 
 
Ostokäyttäytymisen käsitettä voidaan lähestyä eri näkökulmista, kuten yrityksen, yhteisön, 
kuluttajan tai sosiaalisen ryhmän kautta (Joensuu 2012b). Lähestymiskulmasta riippumatta 
 44 
termillä tarkoitetaan ostajan valintaperusteisiin vaikuttavia tekijöitä sekä mitä, mistä ja mi-
ten hän tuotteen tai palvelun ostaa (Bergström ym. 2003, 97). Ostokäyttäytymiseen vaikutta-
vat myös ostohalu ja ostokyky: ostohalun laukaisijana toimivat asiakkaan tarpeet ja motiivit, 
joihin asiakkaan yksilökohtaiset ominaisuudet sekä ulkopuolisten palveluntarjoajien ratkaisut 
vaikuttavat. Ostokyky vuorostaan tarkoittaa ostajan taloudellisia mahdollisuuksia ostaa. Käy-
tännössä puhutaan käytettävissä olevista varoista, luotonsaantikyvystä, maksuehdoista, hinta-
kehityksestä ja käytettävissä olevasta ajasta. (katso myös kuvio 11) (Komppula 2008.) Esimer-
kiksi, asiakkaat säästävät aikaa voidessaan ostaa palveluja internetistä tai postimyynnistä, 
mikä yrityksen markkinoijien ja jakelukanavista vastaavien tulee huomioida päätöksiä tehdes-
sään. Ostokäyttäytymisestä käytetään kuluttaja-asiakkaiden kohdalla termiä kuluttajakäyt-
täytyminen. (Bergström ym. 2003, 97 - 98.) 
 
 
 
Kuvio 11: Asiakkaan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät (mukaillen Bergström ym. 2008, 
49.) 
 
5.1 Asiakkaan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät 
 
Kuluttaja-asiakkaan ostokäyttäytyminen pohjautuu psyykkisiin ja fyysisiin toimintoihin, joita 
hän tekee tarpeidensa tyydyttämiseksi. Kuluttajan käyttäytyminen on kuitenkin riippumaton 
ostettavasta palvelusta, sillä se rakentuu pysyvistä osista, joista ensimmäinen kuvaa kuvion 11 
mukaisesti kuluttajan käyttäytymistä tavoitteellisena ja motivoituneena toimintona, jossa hän 
tyydyttää joko perustarpeitaan, yhteenkuuluvuuden tarvettaan tai henkilökohtaiseen kasvuun 
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liittyviä tarpeitaan. Kuluttajan ostokäyttäytyminen voidaan myös nähdä monivaiheisena ver-
tailua, tiedonhankintaa ja palvelun käyttöä sisältävänä toimintona. Kuluttajan ostokäyttäyty-
minen on järjestelmällinen prosessi, joka vaihtelee ajan ja päätöksenteon monimutkaisuudes-
ta riippuen. Kuluttaja-asiakas käyttää myös eri rooleja ostotilanteen ja yksilöllisten ominai-
suuksien, kuten siviilisäädyn ja iän mukaan, ulkoisessa ostoympäristössä, jossa yhteiskunta ja 
muut sosiokulttuuriset tekijät vaikuttavat hänen ostokäyttäytymispiirteisiinsä. (Ylikoski 1999, 
77 – 79.) 
 
Yritysasiakkaiden näkökulmasta ostokäyttäytymisen piirteet jakautuvat neljään ostamiseen 
vaikuttavaan tekijään: tarjottavaan palveluun, markkinoilla toimiviin yrityksiin ja kilpailuti-
lanteeseen, ostavaan organisaatioon ja ostotilanteeseen. Nämä neljä tekijää vaikuttavat 
kaikki toisiinsa. Esimerkiksi palvelun ominaisuudet käyttötarkoituksen ja mielikuvien kautta 
vaikuttavat yritysasiakkaan haluun ostaa siinä missä tunnettuus, imago, markkina-asema tai 
tarjonnan määrä vaikuttavat yritys- ja kilpailutekijöiden kautta. Tilannetekijät vaikuttavat 
ostokäyttäytymiseen siten, kuinka suuri merkitys palvelulla on yritykselle tai, kuinka tekniset 
ja maantieteelliset piirteet rajoittavat ostokäyttäytymistä. Organisaatiotekijät kuvaavat or-
ganisaation koon, toimialan, ostopolitiikan ja organisaatiokulttuurin merkitystä yrityksen os-
tokäyttäytymiselle. Toisin sanoen yritysmarkkinoilla ostamiseen vaikuttavat useat tekijät ja 
henkilöt, jotka tapauskohtaisesti käyttäytyvät ostotilanteissa eri tavalla. Voidaankin sanoa 
yritysasiakkaiden ostokäyttäytymisen ymmärtämisen olevan yhtä monimutkaista kuin kulutta-
ja-asiakkaiden käyttäytymisen ennustamisen. (Rope 2004, 17 – 19.) 
 
5.1.1 Sosiodemografiset ja sosioekonomiset tekijät 
 
Sosiodemografisilla tekijöillä tarkoitetaan väestöön ja väestössä tapahtuviin muutoksiin liitty-
viä tekijöitä, jotka ovat asiakkaan ostokäyttäytymistä analysoitaessa niin sanottuja kovia tie-
toja. Tärkeimmät demografiset muuttujat ovat ikä, sukupuoli, siviilisääty, asuinpaikka ja –
muoto, perheen koko, liikkuvuus maan sisällä, maahan- ja maastamuutto, tulot, kulutus, 
tuotteiden omistus, ammatti, koulutus, kieli sekä uskonto ja rotu. Nämä demografiset tekijät 
selittävät ostokäyttäytymistä tutkittaessa kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja hankkia 
tietynlaisia palveluita, mutta lopullista palvelun valintaa ne eivät pysty selittämään. (Berg-
ström ym. 2003, 100.) Esimerkiksi asiakkaan ikä vaikuttaa siihen, mitä medioita hän seuraa, 
millaisissa harrastuksissa hän käy tai kuinka hän suhtautuu erilaisiin markkinointitoimenpitei-
siin. Puhutaankin sosiodemografisten tekijöiden suorista ja epäsuorista vaikutuksista asiak-
kaan käyttäytymisessä, joista epäsuoria vaikutuksia ovat esimerkiksi asiakkaan tapa etsiä tie-
toa tai tehdä päätöksiä, jotka johtavat lopullisiin päätöksiin ja palvelujen kulutukseen. (Yli-
koski 1999, 81.) 
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Sosioekonomiset tekijät vaikuttavat myös asiakkaan ostokäyttäytymiseen. Sosioekonomisella 
asemalla viitataan henkilön pääasialliseen toimintaan, ammattiin, ammattiasemaan sekä toi-
mialaan. Henkilön sosioekonominen asema jakautuu seuraaviin pääryhmiin: yrittäjät, ylem-
mät toimihenkilöt, alemmat toimihenkilöt, työntekijät, opiskelijat, eläkeläiset ja muut. (Ti-
lastokeskus 2012.) Tällaiset sosiaaliluokat ovat suhteellisen pysyviä homogeenisiä ryhmiä, joi-
hin kuuluvia yksilöitä yhdistävät muun muassa samanlaiset arvot, elämäntyyli ja kulutustot-
tumukset (Ylikoski 1999, 82). Henkilön sosioekonomiaan vaikuttaa myös perhetausta ja siihen 
liittyvät arvot ja arvostukset, jotka oppimisrakenteita yhdistämällä liittyvät ihmisen oman 
arvomaailman rakentumiseen ja sitä kautta myös käyttäytymiseen. Perhetaustan pohjalta 
voidaankin tehdä tulkintoja, kuinka vanhempien ammattiasema ja taloudellinen tilanne oh-
jaavat yksilön palvelujen kulutusta tai ostokäyttäytymistä. (Rope 2003, 35.) 
 
5.1.2 Psykologiset ja kulttuuriset tekijät 
 
Henkilön psykologiset tekijät vaikuttavat siihen, miksi hän valitsee useista vaihtoehdoista juu-
ri kyseisen palvelun tai miksi hän tulee uskolliseksi jollekin yritykselle ja sen palveluille. Psy-
kologiset tekijät ovat usein yhteydessä sosiaalisiin tekijöihin, joilla tarkoitetaan pehmeitä 
elämäntyylitekijöitä: kuluttajan toimintaa sosiaalisissa ryhmissä ja näiden ryhmien vaikutusta 
ostajan ostokäyttäytymiseen ja ostopäätöksiin. Psykologiset tekijät ovat toisin sanoen yksilön 
henkilökohtaisia piirteitä; tarpeita, tapoja, kykyjä ja toimintamuotoja, jotka peilaavat hänen 
ostokäyttäytymistään. Maslowin tarvehierarkiaan viitaten tarpeiden tyydytys etenee välittö-
mien tarpeiden kautta sosiaalisiin tarpeisiin, arvostuksen tarpeisiin ja itsensä kehittämisen 
tarpeisiin. Näistä käytännön esimerkkinä uusi työpaikka tai itsensä jatkokouluttaminen ovat 
tarvehierarkian loppupäässä ja huomion kohteena vasta välittömien tarpeiden jälkeen. (Berg-
ström ym. 2003, 101 - 102, 109.) 
 
Psykologisten tekijöiden kautta henkilön ostokäyttäytymistä voidaan tutkia myös ostomotivaa-
tion näkökulmasta. Motivaatiot jaetaan järki- ja tunneperäisiin ostomotiiveihin, joista järki-
peräisillä ostomotiiveilla viitataan tuotteen hintaan, käytettävyyteen ja tehokkuuteen. Näistä 
tunneperäiset ostomotiivit kuvaavat muodikkuutta tai henkilön yksilöllisyyttä, joiden kautta 
hän perustelee ostopäätöstään. Markkinoinnissa on jo pitkään käytetty tunneperäisiä ele-
menttejä, joilla palvelua myydään. Ostajat kuitenkin haluavat selittää ostopäätöksensä järki-
peräisesti, minkä vuoksi motivaationäkökulmasta, markkinoinnissa tulisi olla tunnemarkki-
noinnin lisäksi elementtejä, jotka viittaavat rationaaliseen ostopäätökseen. Tässä tapauksessa 
puhutaan ostoperusteluista ja ostoperusteista, jotka osaavan markkinoijan tulisi hallita. Op-
pimisen näkökulmasta motivaatio voidaan jakaa edelleen kolmeen tasoon: tilannemotivaati-
oon, välineelliseen motivaatioon ja sisällölliseen motivaatioon. Näistä tilannemotivaatio syn-
tyy esim. hinnan kautta ja välineellinen motivaatio sosiaalisten palkkioiden, kuten työtove-
reiden kehujen muodossa. Sisällöllinen motivaatio puolestaan ilmenee merkkiuskollisuutena 
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ja huolellisena vertailuna, jossa kartoitetaan palvelun antamaa hyötyä. (Bergström ym. 2003, 
104.) 
 
Ostokäyttäytymistä ymmärtääkseen tulee myös tarkastella kulttuurisia tekijöitä, joiden kaut-
ta henkilöt katsovat palveluja ja yrittävät ymmärtää paitsi omaa myös muiden ihmisten osto-
käyttäytymistä. Kulttuuri voidaankin määritellä merkitysten, rituaalien, normien ja käyttäy-
tymismallien jaetuksi kokonaisuudeksi yhteiskunnallisella tai yritystasolla. Käytännössä nämä 
kulttuuriset erot voidaan todeta abstraktien ja materiaalisten tekijöiden kautta, kuten pukeu-
tumisen tai työroolin mukaista käyttäytymistä seuraamalla. (Solomon; Bamossy; Askegaard & 
Hogg, 498.) Olennaista on ymmärtää kulttuurin merkitys henkilön persoonan muovautumises-
sa: kulttuuri muuttuu alati prosessimaisesti, mistä esimerkkinä liike-elämän digitalisoituminen 
tai ympäristöarvojen mukaan tuleminen (Bergström ym. 2003, 112). Kulttuuri toisin sanoen 
peilaa sitä, miten kyseisen ajatuskentän piirissä olevat henkilöt reagoivat eri markkinointi-
viesteihin (Rope 2003, 37). 
 
5.2 Palvelujen ostoprosessi ja ostopäätös 
 
Ostoprosessin pituus vaihtelee yleisesti oston tärkeydestä ja riskitasosta (katso myös kuvio 
12), mistä käytetään kuluttaja-asiakkaiden kohdalla käsitettä kuluttajan sitoutuminen. Käy-
tännössä kyseessä on siis tapahtuma, jossa palvelulla on kuluttajalle suuri henkilökohtainen 
merkitys tai siihen liittyy riskejä; korkeaa sitoutumista osto- ja päätösprosessiin. Vastaavasti 
alhaisen riskin palveluissa kuluttaja kokee matalaa sitoutumista. Kokonaisuutena palvelujen 
ostoprosessi on kuluttajalle hankalampi kuin perinteisten tuotteiden ostoprosessi, sillä palve-
lujen arviointi ennen ostoa on vaikeampaa. Palvelujen ominaispiirteistä johtuen niitä ei 
useinkaan osteta rutiininomaisesti ja etenkin asiantuntijapalveluiden ostamisessa ei ole ha-
vaittavissa rutiininomaisuutta juuri koskaan. (Ylikoski 1999, 92 - 94, 112.) 
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Kuvio 12: Palvelujen ostoprosessin vaiheet (mukaillen Ylikoski 1999, 95.) 
 
Kuviosta 12 nähdään, kuinka tyydyttymätön tarve tai ongelma käynnistää ostajan ostoproses-
sin. Ostaja havaitsee usein ärsykkeen, jonka kautta tarve tulee tunnistetuksi. Ärsykkeet ja-
kautuvat fysiologisiin –jano, nälkä, kylmä- ja sosiaalisiin tai kaupallisiin ärsykkeisiin. Sosiaali-
sen ärsykkeen laukaisijana voi olla esim. työtoverin mielipiteet ja jaetut kokemukset ja kau-
pallisia ärsykkeitä ovat markkinoijien lähettämät viestit, esim. mainosten muodossa. Ostaja 
siirtyy ostoprosessissa eteenpäin vasta ollessaan riittävän vakuuttunut siitä, että ongelma 
kannattaa ratkaista. Kaupallisessa viestinnässä tulisi toisin sanoen paitsi tarjota paras mahdol-
linen ratkaisu olemassa olevaan ongelmaan myös vakuuttaa ostaja siitä, että hänellä on ky-
seinen ongelma. Yrityksen vakuutettua ostaja ongelman ratkaisun tärkeydestä, alkaa hän et-
siä eri vaihtoehdoista ja hankintalähteistä lisätietoa. Ostaja voi esim. saada etsimäänsä tietoa 
omien kokemusten kautta joko sosiaalisista, kaupallisista tai ei-kaupallisista tietolähteistä. 
Tiedonkeruuprosessiin vaikuttavat myös ostajan persoonalliset tekijät. (Bergström ym. 2003, 
122 – 123.) 
 
Keskenään kilpailevia ratkaisuja ja palveluntarjoajia vertailtuaan asiakas tekee lopullisen va-
linnan harkintajoukosta, joka palvelujen kohdalla on usein jo harkintavaiheessa rajattu vain 
muutamaan vaihtoehtoon. Päätösprosessissaan ostaja siis arvioi vakavissaan vain muutamaa 
palveluntuottajaa, jotka ovat lähtökohtaisesti tarjonneet aktiivisesti tietoa itsestään eri ka-
navissa jättäen ostajalle muistijäljen, mistä seuraa ostopäätös. Päätös johtaa ostoon, mutta 
vain siinä tapauksessa, jos markkinoijat pystyvät varmistamaan palvelun saatavuuden. Esi-
merkiksi verkkokaupan käytettävyys ja maksuvaihtoehdot ovat lopullisia kriteerejä ennen kuin 
ostaja päättää kaupan. Ostettuaan palvelun ostaja kuluttaa sen ja arvio kokemustaan, mikä 
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vaikuttaa hänen myöhempään ostokäyttäytymiseensä. Yrityksen tehtävä olisi varmistaa, että 
ostajan kokemus palvelusta on myönteinen, jonka pohjalta hän voi tehdä uusintaostoja tai 
jakaa kokemuksiaan sosiaalisissa verkostoissa. (Bergström ym. 2003, 124 – 125.) 
 
Osa ostettavista palveluista käsittää piirteitä sekä tavanomaisista palveluista ja asiantuntija-
palveluista. Asiantuntijapalvelua ostettaessa asiantuntijan rooli ostoprosessille on merkittävä, 
sillä hänen osaamisensa kautta ostaja saa ratkaisun ongelmaansa. Näitä palveluita ostetaan 
suhteellisen harvoin, minkä vuoksi ostaja haluaa usein verrata eri vaihtoehtoja varmistuak-
seen palveluntarjoajan osaamisesta ennen lopullista ostopäätöstä. Etenkin uusien, asiakkaalle 
tuntemattomampien ja harvoin ostettavien palvelujen kohdalla ostoprosessin päätöksenteon 
epävarmuus korostuu informaation etsimisen kautta. (Ylikoski 1999, 112.) Toisin sanoen asian-
tuntevuutta ja osaamista myyvien yritysten tulee huomioida tämä informaation tarve tuotta-
malla riittävästi tietoa palveluvaihtoehdoistaan helposti saataviin kanaviin, kuten internet-
sivuille tai muihin relevantteihin tiedonhakukanaviin. 
 
Ostoprosessin sisältö eroaa kuluttaja- ja yritysasiakkaiden välillä. Verrattuna aiemmissa kap-
paleissa käsiteltyyn kuluttajan ostoprosessiin, yritysten ostoprosessi käynnistyy tarpeen sisäi-
sestä havaitsemisesta, jonka jälkeen yrityksessä määritellään tarpeelle ratkaisu. Tämän jäl-
keen siirrytään kartoittamaan potentiaalisia ostolähteitä ja kerätään tietoa ostokriteerit täyt-
tävistä vaihtoehdoista. Eri palvelun tarjoajia arvioidessa yritys neuvottelee toimittajien kans-
sa, minkä pohjalta lopullinen valinta muodostuu. Lopullinen osto tapahtuu tilauksena, jossa 
myyjän kanssa määritellään sopimuksen yksityiskohdat. Ostoa seuraa arviointivaihe, jossa yri-
tys arvioi myyjän ja palvelun onnistumista, minkä pohjalta se tekee päätökset jatkoyhteis-
työstä. Ostoprosessin luonne riippuu siitä, onko kyseessä rutiiniosto, harkittu uusintaosto vai 
uusi osto. (Bergström ym. 2003, 128 – 129.) 
 
Tärkeimmät yrityksen ostopäätökseen vaikuttavat tekijät ovat palvelun ominaisuudet, ongel-
manratkaisukyky ja tarjottu kokonaisuus; helppo saatavuus, myyjän luotettavuus, hintataso, 
kaupan ehdot, toimitusten pitävyys ja nopeus, informaation löytyminen sekä asiantunteva 
asiakaspalvelu ja asiakassuhteenhoito (Bergström ym. 2003, 130). 
 
5.3 Ostokäyttäytymisen ennustaminen 
 
Kuluttajien ostokäyttäytymisen ennustaminen on lukuisista tutkimuksista huolimatta edelleen 
erittäin vaikeaa, kuten Visa Heinonen, kuluttajaekonomian professori, toteaa Taloussanomien 
artikkelissa ”Myyjä haluaisi lukea asiakkaan ajatukset” (2008.) Yksiselitteistä kuluttajien käyt-
täytymistä selittävää kaava ei ole mallinnettu, mutta kuluttajien kasvava halu olla itse osto-
päätöstensä asiantuntijana näkyy verkossa vaihdettavan tietouden jakamisen määrässä. Ku-
luttajien verkossa tuottamaan tietoon luotetaan enemmän kuin yritysten tai muiden kaupal-
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listen toimijoiden sanaan. Ihmiset haluavat auttaa toisiaan löytämään etsimäänsä tietoa. Tä-
män perusteella markkinoijien tulisi johtaa asiakkaan koko ostokokemusta ja löytää ne tavat, 
joita asiakkaat ostaessaan noudattavat. Perinteisen yritysmielikuvajohtamisten sijaan yritys-
ten pitää ymmärtää kokonaisvaltaisesti asiakkaidensa ostokäyttäytymistä. (From & Heinonen 
2008.) 
 
Lindström on tutkinut teoksessaan Buyology millaiset markkinointi- ja mainontatoimenpiteet 
stimuloivat ja houkuttelevat (katso kuvio 13 alapuolella) ihmisiä sekä kuinka peilineuronit 
(Mirror Neurons) vaikuttavat asiakkaiden ostokokemuksiin ja ostopäätöksiin. Tutkimukset 
osoittavat ihmisten mallintavan ja haluavan tahtomattaan toimia, kuten muut läsnä olevat 
ihmiset, koska tätä kautta he kokevat yhteenkuuluvuuden tunnetta. Lindström tuo kirjassa 
esille tunteiden merkitystä ostohalukkuuden yhteydessä: esimerkiksi maksuvalmiuteen vaikut-
tavia piilotunteita aikaansaadaan asiakkaassa jo pelkkiä hymyileviä kasvokuvia näyttämällä. 
Lisäksi kielteisten, tuote- tai palveluvastaisten mainosten vaikutus ilmenee asiakkaiden ai-
voissa vahvasti toimintaa puoltavana ärsykkeenä. Esimerkiksi tupakointiaskien varoittavat 
tekstit ja kuvat eivät hillitse ostohalukkuutta, päinvastoin, ne muistuttavat näkyvästä väestön 
osasta, joka tupakoi aiheuttaen henkilössä halun ostaa tupakkaa. Lindström nostaa myös os-
tamiseen liittyvät rituaalit tärkeänä osana asiakkaiden ostokäyttäytymistä: palvelut ja bran-
dit, joihin liittyy rituaaleja ja uskomuksia ovat mieleenpainuvampia ja pysyvämpiä kuin vas-
taavat vain yhteen aistikanavaan rajoittuvat mallit. (Lindström 2009, 70, 96, 105.) 
 
 
 
Kuvio 13: Moniaistillisuus vaikuttavuuden taustalla (Londström 2009, 105.) 
 
Palaten vielä aiemmin mainittuihin peilineuroneihin: peilineuroneiksi kutsutaan muiden yksi-
löiden liikettä tulkitsevia hermosoluja, joiden avulla ihminen oppii mallintamaan muita ja 
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tunnistamaan mitä muut haluavat. Peilineuronit aktivoituvat ihmisen itsensä liikkuessa, mutta 
myös silloin kun muut liikkuvat. Ihmisen peilineuronit rekisteröivät käsien, suun ja jalkojen 
liikkeet aktivoimalla paitsi tarvittavat lihakset myös aivokuoren alueet, joita kyseinen liike 
aktivoi. Peilineuronien voidaan tätä kautta todeta vaikuttavan ihmisten kykyyn eläytyä ja 
osoittaa myötätuntoa toisilleen. (Palmgren 2005.) Markkinoinnillisesta ja myynnillisestä näkö-
kulmasta katsottuna peilineuronien hyödyntäminen asiakkaan ostokäyttäytymisen ennakoimi-
sessa luo uusia mahdollisuuksia asiakastutkimusten toteuttamiseen, myynnin keinoihin sekä 
markkinoinnillisiin ratkaisuihin. 
 
6 Yleisimpiä verkkokaupan malleja 
 
Verkkokaupalla tarkoitetaan yrityksen elektronista kauppapaikkaa, joka luokitellaan sen mu-
kaan, toimiiko se pelkästään elektronisissa kanavissa vai myös fyysisessä toimintaympäristössä 
(vertaa myös kuvio 14 alapuolella). Tämän pohjalta verkkokaupat voidaan edelleen jakaa nel-
jään tasoon: virtuaalikauppiaat, bittimyyjät, hybridiyritykset ja katalogikauppiaat. Näistä vir-
tuaalikauppiaat ja bittimyyjät toimivat vain verkkoympäristössä ja heidän toimituksensa ta-
pahtuvat verkon välityksellä. Hybridiyritykset ja katalogikauppiaat puolestaan hyödyntävät 
verkkoympäristön lisäksi myös perinteistä ympäristöä, vaikka katalogimyyjien perinteinen ka-
nava on perinteisesti ollut postimyynti. Hybridiyrityksen näkökulmasta toimintojen yhdistämi-
nen perinteisen ja verkkoympäristön välillä luo uusia mahdollisuuksia. Esimerkiksi kustannus-
säästöt, markkina-alueen kasvattaminen, asiakasarvon kasvattaminen ja luotettavuus ovat 
etuja suhteessa vain yhdessä kanavassa toimivaan yritykseen. (Tinnilä; Vihervaara, Klim-
scheffskij & Laurila 2008, 48, 55 – 56.) 
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Kuvio 14: Verkkokaupan strategiamallit (mukaillen Keskinen 2000, 78.) 
 
Keskinen puolestaan jakaa verkkokaupat tavaravalikoiman syvyyden ja laajuuden perusteella, 
kuten kuvio 14 osoittaa. Kanavien ominaisuuksien pohjalta verkkokaupan mallit jaotellaan 
Boutique -, Category Killer -, Brinck-and-Mortar-Superstore - ja Internet Superstore -
malleihin. Näistä Boutique –mallilla kuvataan kapeaan tarjontaan pohjautunutta erikoiskaup-
paa, joka perustaa toimintansa vahvalle tuotemerkille. Category Killer –malli puolestaan ku-
vaa tiettyyn osa-alueeseen keskittynyttä kauppaa, joka tarjoaa omalla toimialallaan syvän 
tarjonnan ja laajaa asiantuntemusta. Verkossa tämä malli edellyttää menestyäkseen vahvaa 
brandia. Brick-and-mortar-Superstore –verkkokauppamalli soveltuu enimmäkseen sekatavara-
kaupoille kattaen laajan skaalan eri tuotekategorioita, jotka ovat syvyydeltään heikkoja. Tä-
män mallin menestyksen edellytys on myös vahvat tuotemerkit, jotka tuovat asiakkaat kaup-
papaikalle. Viimeinen Keskisen kuvaamista malleista, Internet Superstore, kuvaa kauppapaik-
kaa, jossa tuotesegmenttejä on rajattomasti. Tämä tulevaisuuden kauppamalli on tehokkuu-
deltaan erittäin kannattava, mutta jakeluratkaisussa ei ole toistaiseksi löydetty kannattavaa 
ratkaisua. (Keskinen 2000, 79 – 80.) 
 
Verkkokauppa merkitsee prosessinäkökulmasta katsottuna yrityksen tekemän työn siirtymistä 
asiakkaan vastuulle, mikä pienentää yrityksen kustannuksia. Tämä näkökulma ei itsessään rii-
tä selittämään verkkokaupan perimmäistä luonnetta, vaan siinä on otettava lisäksi huomioon 
asiakaslähtöisyys: verkkokauppa ei ole teknologiaa tai myynnin prosessien tehostamista, vaan 
asiakkaan ostokäyttäytymisen muutosten ymmärtämistä ja siihen liittyvien verkkopalvelujen 
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ja monikanavakonseptien kehittämistä. Verkko tarjoaa asiakkaille lisäarvoa tuotetiedon ha-
kemisen, palvelujen ja kauppojen vertailun, arvostelujen ja suositusten lukemiseen ja saata-
vuuden varmistamiseen. Esimerkiksi 55 % asiakkaista siirtyy asioimaan toisen palveluntarjo-
ajan verkkokauppaan, jos haluttua tuotetta ei löydy ensimmäisen palveluntarjoajan sivulla, 
mikä viestii siitä, ettei yritys ole tukenut hänen tarvettaan saada kattavasti tietoa palvelusta. 
Verkkokaupassa menestyminen edellyttää yritykseltä strategista ymmärrystä, liiketoiminta-
lähtöistä konseptia, joustavaa teknistä toteutusta sekä aktiivista johtamista. (Paloheimo 
2009, 193, 196 – 197.) 
 
6.1 Verkkokaupan sisältö ja ulkoasu 
 
Verkkokaupan sisällöntuotannossa tärkeitä tekijöitä ovat tiedonmäärän hallinta, sisällön laa-
dun varmistaminen sekä palvelun käyttäjien vastaanottotason seuranta, joiden pohjalta sisäl-
töä kehitetään asiakaskäyttäytymistä vastaavaksi. Sisällön tarjonnan kriittisiä pisteitä ovat 
monimutkaiset ja monitasoiset palvelut, jolloin asiakkaan on vaikea hahmottaa eri sisältöjen 
yhteyksiä. Toisin sanoen yrityksen tulee hallita oman verkkokauppansa sisältö ja ennen kaik-
kea ymmärtää asiakkaidensa tarpeet ja odotukset. Puolestaan myynnin näkökulmasta verkko-
kaupan sisällön tulee tarjota olemassa oleville ja potentiaalisille asiakkaille riittävästi tausta-
tietoa yrityksestä ja sen toiminnasta, jotta yritys varmistaa asiakkaan asenteen muuttumisen 
myönteiseksi yritystä kohtaan. Tämä sama tavoite on tunnistettavissa ensimmäisessä henkilö-
kohtaisessa tapaamisessa. (Koskinen 2004, 88 – 89.) 
 
Verkkokaupan sisällön suunnittelussa tulisi huomioida myyntiprosessien kulku etenkin oheis-
materiaalien kautta: faktapainotteiset esitteet, sähköiset diaesitykset, tuotekuvaukset ja 
hinnastot tehostavat myyjien ajankäyttöä sekä tuovat markkinoinnin näkökulmasta lisää näky-
vyyttä sähköisissä kanavissa, kuten hakukoneissa. Tarjouspyyntöjen ja tilausten teko verkko-
kaupassa on myynnin keino alentaa potentiaalisten asiakkaiden yhteydenottokynnystä, minkä 
onnistuminen asiakasnäkökulmasta edellyttää kaikkiin viesteihin vastaamista. Tämä ratkaisu 
voi osaltaan myös lisätä vakioasiakkaiden yhteydenoton säännöllisyyttä, mikä nopeuttaa osal-
taan heidän ostoprosessiaan. Verkkokaupan sisällön lisäksi yrityksen tulisi painottaa materiaa-
lien muotoon: helppolukuisuus ja dokumenttien yhdenmukaisuus varmistavat luotettavan ja 
asiantuntevan mielikuvan. Luonnollisesti myös kaikkien materiaalien tai linkkien tulee toimia 
sivuilla, muuten asiakkaan ostoprosessi katkeaa ja myyjä joutuu selittelemään sisällön vajaa-
vaisuuksia. (Koskinen 2004, 185 – 187.) 
 
Verkkokaupan ulkoasun tulisi puolestaan yhdistää ostajan ja myyjän näkökulmat: viestit ja 
mainokset tulisi asettaa värien ja ulkoasun osalta kiinnostavaan ja mieleenpainuvaan muo-
toon, jotta verkkosivujen ilme saa asiakkaan jäämään sivuille. Navigoinnin ja tiedon etsinnän 
tulee olla helppoa, joka edellyttää tiedon hierarkista järjestämistä. Värien osalta verkkosivu-
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jen ulkoasussa tulisi miettiä, mitä väreillä halutaan ilmentää: brandia, viihdyttävyyttä, myyn-
tiä vai tiedottamista? Värien psykologisista vaikutuksista voidaan lukea Taulukosta 2. Tärkein-
tä verkkokaupan ulkoasua suunniteltaessa on kuitenkin muistaa se tosiasia, että asiakkaat 
katsovat ensin, lukevat vasta sitten; kuvat ja yksinkertaiset elementit takaavat asiakastyyty-
väisyyden. (Awad 2002, 153 – 154.) 
 
 
 
Taulukko 2: Värien psykologiset vaikutukset (Awad 2002, 156.) 
 
Verkkokaupan ulkoasussa voidaan listata joitakin kriteerejä tärkeysjärjestyksessä, jotka tulisi 
huomioida onnistuneen verkkokaupan kehittämiseksi. Ensimmäinen ja samalla tärkein tekijä 
verkkokaupassa ovat värit, jotka vaikuttavat psykologisesti vierailijaan (katso taulukko 2). 
Ideaalitilanteessa verkkosivujen tekstisisältö on vähäistä ja sivujen laidoilla on runsaasti val-
keaa tilaa ja kuvat on valittu ja asetettu huolellisesti varmistaen ehjä visuaalinen ilme. Toi-
sena ulkoasullisena tekijänä ovat muodot: ympyrät, suorakulmiot ja kolmiot. Näistä kolmion 
ja ympyrän yhdistelmä vaikuttaa verkkokaupassa kävijään psykologisella tasolla antamalla 
energeettisen ja dynaamisen vaikutelman yrityksestä. Suorakulmiot taas edustavat järjestystä 
ja turvallisuutta. Tekstityyppiä voidaan pitää kolmanneksi merkittävimpänä tekijänä: selkeät 
ja helppolukuiset fontit ovat paras valinta verkkosivujen tekstimuodoksi. Neljäs tekijä on si-
sältö, jota käsiteltiin aiemmissa kappaleissa. Tärkeysjärjestyksessä viides kriteeri verkkokau-
pan ulkoasussa on tarjotut palvelut tarkoittaen sitä palvelutarjoomaa, jota yritys tarjoaa. 
Palvelujen tarkemmassa esittelyssä yrityksen tulee käyttää luovuuttaan hyödyntämällä esim. 
videoita perinteisen tekstin rinnalla. (Awad 2002, 156 – 157.) 
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6.2 Verkkokaupan markkinointi 
 
Verkkokaupan verkossa markkinoinnin tavoitteena on kerätä huomiota, kiinnostusta ja kiin-
nostuneita sivulla vierailijoita. Yrityksen tuleekin mainoksillaan kertoa potentiaalisille asiak-
kaille, miksi heidän kannattaa sivuilla vierailla ja miten he sinne löytävät. Verkkokaupan ver-
kossa markkinointi voidaan jakaa yrityksen omalla verkkosivulla mainostamiseen, Webissä 
mainostamiseen ja internetissä mainostamiseen, kuten alla oleva kuvio 15 selventää. Näistä 
ensimmäinen, yrityksen verkkosivujen mainostaminen yrityksen omilla verkkosivuilla tarkoit-
taa käytännössä domain -nimien hallintaa. Käytännössä yrityksen käyttävät domain -nimenään 
yrityksen nimeä tai palveluista muistuttavaa nimeä, minkä lisäksi verkkosivujen yhteydessä 
esiintyy yrityksen logo. Yrityksen omien verkkosivujen mainosarvon ylläpitämiseksi yrityksen 
tulee varmistaa sivujen säännöllinen päivittäminen: kun sivuilla on uutta tietoa, saa se sivuilla 
vierailijat kiinnostumaan sivujen sisällöstä. (Awad 2002, 324.) 
 
 
 
Kuvio 15: Verkkokaupan mainonnan keinot (Awad 2002, 326; Tinnilä ym. 2008, 95-96 & Haasio 
2011, 124, 132, 145.) 
 
Verkkosivujen mainostaminen World Wide Webissä tarkoittaa hakukoneiden, osoitekirjojen ja 
hakurobottien hyödyntämistä oman verkkokaupan hakutulosten parantamiseksi (Awad 2002, 
325). World Wide Web itsessään tarkoittaa tiedon jakamisen kanavaa, joka on rakennettu in-
ternetiin (Webopedia 2010). Tärkeää Webissä kuitenkin on erottuminen muista verkkosivuista 
ja –kaupoista, mikä tarkoittaa sijoittumista selainten hakutuloksissa kolmen parhaan joukkoon 
-internetissä surffaavat klikkaavat keskimäärin vain kolmea ensimmäistä hakutulosta. Tämän 
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vuoksi onnistunut Webissä mainostaminen edellyttää yritykseltä verkkosivujen yhteydessä 
käytettävien avainsanojen syvällistä pohdintaa, sillä ne vaikuttavat hakutuloksiin. Lisäksi ha-
kutuloksissa pärjääminen edellyttää descriptionien, esim. palvelun kuvauksen ja URL-
osoitteiden kokonaisvaltaista hyödyntämistä. (Awad 2002, 326.) 
 
Yrityksen mainostaessa verkkokauppaansa internetissä hyödyntää se useita eri keinoja herät-
tääkseen huomiota eri vastaanottajissa. (Awad 2002, 326) Tästä käytetään myös nimitystä 
elektroninen markkinointi, joka kattaa kaiken Internetissä tai matkapuhelimessa tapahtuvan 
mainonnan. Bannerimainokset, mainosikkunat (pop-up window), sähköpostimainokset sekä 
sponsorointi ovat tyypillisimpiä internetmainonnan keinoja, joilla yritys kerää verkkokaup-
paansa lisää kävijöitä. Näistä bannerin toiminta perustuu siihen, että klikatessaan banneri-
mainosta käyttäjä siirtyy suoraan yrityksen verkkosivuille. Ponnahdusikkuna puolestaan avau-
tuvat automaattisesti kävijän saapuessa sivuille. Se sisältää yleensä mainosviestin sekä linkin 
yrityksen sivuille. Ponnahdusikkunatyyppiset mainokset koetaan usein ärsyttävinä, minkä joh-
dosta niiden käyttöä tulisi harkita tarkkaan. Sähköpostimainonnan muotoja tarkasteltiin jo 
aiemmin raportissa, mutta sen toimivuudesta mainittakoon se, että se toimii parhaiten sitou-
tuneiden asiakkaiden kanssa. Verkkosivujen sponsorointi tarkoittaa yrityksen maksaneen ha-
kukoneen ylläpitäjälle siitä, että yritys sijoittuu hakutulosten kärkeen tiettyjä hakusanoja 
käytettäessä. Lisäksi yritys voi toteuttaa sisällön sponsorointia tuottamalla tietosisältöä por-
taaleihin tai digitaalisiin yhteisöihin. (Tinnilä ym. 2008, 89, 94 – 96.)  
 
Sosiaalinen media tarjoaa myös eri muodoissa yrityksille reaaliaikaisen kanavan verkkosivujen 
mainonnan ja muun mainonnan tueksi. Verkon tunnetuimpia yhteisöpalveluja ovat Facebook, 
MySpace, Twitter, Google+, LinkedIn, Pinterest ja Youtube, joista ensimmäisenä voidaan lä-
hestyä Facebookin markkinoinnillisia hyötyjä. Facebook tarjoaa yrityksille tehokkaan markki-
nointivälineen, jossa asiakkaita yhteisöllistetään osaksi yrityksen toimintaa: ryhmät ja heille 
suunnatut uutiset ja viestit ovat ilmaisia mainonnan välineitä, joilla haluttu viesti voidaan 
kohdentaa tarkasti tavoiteltavalle kohderyhmälle. Twitter puolestaan on mikrobloggauspalve-
lu, joka soveltuu yrityskäytössä uutisten seurantaan, oman organisaation tiedottamiseen tai 
mielipiteiden vaihdon kanavaksi. Google+ puolestaan on Facebookin haastaja (Haasio 2011, 
124, 132, 145.), joka eroaa lähinnä käyttäjän mahdollisuudesta jakaa kontaktinsa eri ryhmiin 
ja tätä kautta jakaa tietoa eri ryhmien välillä (Toikka 2012). LinkedIn on ammattilaisten verk-
koyhteisö, jossa verkostoidutaan, etsitään työtä tai kohdataan eri toimialan edustajien kans-
sa. Viimeinen mainittavista yhteisöpalveluista on Youtube, joka yrityskäytössä tarkoittaa yri-
tyspresentaatioiden, referenssien ja muiden vastaavien videomuotoista esittämistapaa. (Haa-
sio 2011, 152.) 
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6.3 Verkkokäyttäytyminen ja verkkokaupan ostoprosessi 
 
Onnistuakseen verkkokauppatoiminnassa yrityksen tulee ymmärtää verkkosivuilla vierailevia 
asiakkaitaan. Asiakasprofiilit ja skenaariot ovat toimivimpia keinoja, joilla kuvataan verk-
kosivujen potentiaalisia kävijöitä (Awad 2002, 141 - 142). Kävijäprofiileita luodessa kiinnite-
tään huomiota paitsi vierailijoiden ikään myös heidän asemaansa: toimistotyöntekijät käyttä-
vät verkkoa enemmän kuin opiskelijat, vanhempi ikäluokka puolestaan ajallisesti vähemmän 
kuin nuoret. Käyttäytymisen kannalta merkittävää on myös, mistä verkkoa käytetään: kotoa 
vai työpaikalta. Työpaikalta käsin verkkokäyttäytyminen on täsmällisempää kuin vapaa-ajalla, 
jolloin verkossa liikkuminen on kuin seikkailua kiinnostavien linkkien ohjaillessa käyttäytymis-
tä. Kohdeprofiileja luodessa on myös ymmärrettävä kävijöiden vapaa-ajan ja työajan eroavai-
suudet: on ammatteja, joissa verkon käyttäminen ei ole mahdollista ja toisaalta, on myös kä-
vijäryhmiä, joiden verkkokäyttäytyminen on toistuvasti vapaa-aikatyyppistä. Lisäksi on ole-
massa verkon ulkopuolisia tekijöitä, kuten lehti- ja televisiokampanjat, jotka vaikuttavat asi-
akkaiden verkkokäyttäytymiseen lisäämällä verkkoliikkuvuutta. (Vehmas 2008, 33 – 34.) 
 
Kuluttaja-asiakkaan asiakasprofiilissa tulee ilmetä muun muassa henkilötiedot, demografiset 
ja taloudelliset tiedot, kuten nimi, asiakasnumero, puhelinnumero, postiosoite, sähköpos-
tiosoite ja luottokortin numero, joiden lisäksi kerätään kulutuskäyttäytymiseen liittyviä tieto-
ja: asenne, käyttäjästatus, tiedonetsintäpaikat, reagointi mainoksiin ja ostovalmiudet. B2B-
kaupassa asiakasprofiilien muodostamisessa tärkeitä huomioon otettavia piirteitä ovat yrityk-
sen toimiala, liikevaihto ja henkilöstömäärä, joiden lisäksi profilointitiedoissa tulee ilmetä 
aikaisempi tilaushistoria sekä reagointi yhteydenottoihin. Toisin sanoen kävijäprofiilien muo-
dostaminen edellyttää runsaasti tietoa, mitä sähköisissä kanavissa voidaan onneksi automati-
soida. Tämän johdosta yritys pystyy keräämään ja analysoimaan kävijäprofiileihin tarvittavaa 
tietoa nopeasti ja kustannustehokkaasti sähköisesti. Halutessaan hyödyntää kävijäprofiileja 
paitsi ostokäyttäytymisen tukemisessa myös markkinoinnissa, tulisi yrityksen aloittaa johdon-
mukainen profiilien johtaminen keräämällä tietoa ostajilta ja myyjiltä, minkä pohjalta profii-
lien laadinta ja hallinta toteutetaan. (Tinnilä ym. 2008, 38.) 
 
Verkkokaupan ostoprosessi eroaa perinteisestä ostoprosessista. Se on lähes vakiintunut mal-
liin, jota kuvio 16 alapuolella kuvaa: 
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Kuvio 16: Verkkokaupan ostoprosessi (Vehmas 2008, 261 - 262.) 
 
Yli 90 % kaikista verkkokaupoista mukailee edellä mainittua verkkokaupankäynnin mallia, jos-
sa ostoprosessille olennaista on palveluiden selaus- ja valintamahdollisuus sekä ostoskoriin 
kokoaminen ennen kirjautumista. Kirjautuminen koetaan yleisesti rasitteena verkkokaupan-
käynnissä, minkä johdosta sen ei tulisi olla esteenä ostoprosessissa etenemiselle. Yrityksen 
näkökulmasta verkkokaupan ostoprosesseja tulisi kehittää asiakassignaalien pohjalta. Esimer-
kiksi virtuaalimyymälä ja online-kritiikin antaminen ovat keinoja, joilla asiakkaille tarjotaan 
palvelua, lisätietoja tai mahdollisuutta keskustella palvelun hinnasta, mitkä voivat vaikuttaa 
ratkaisevasti asiakkaan ostopäätökseen tai yritysmielikuvaan palvelulähtöisenä toimijana. 
(Vehmas 2008, 261 – 262.) 
 
6.3.1 Verkkosivujen suorituskykyilmaisimet 
 
Key Performance Indicator (KIP) kuvaa web-analytiikassa suorituskykyilmaisia, joilla seurataan 
verkkosivuston menestymistä. Käytetyimpiä suorituskykyilmaisimia ovat esim. eri kävijöiden 
määrä, tavoitetapahtumien määrä, konversio-prosentti, välitön kävijöiden poistumisprosentti 
ja vierailun kesto. (Konversio 2012a.) Mainituista esimerkeistä eri kävijöiden määrällä pyri-
tään selvittämään eri henkilöiden vierailua mitattavilla sivustoilla. Ongelmallista tässä mitta-
uksessa kuitenkin on se, että tekninen mittaus mittaa pelkästään selaimia, eikä pysty erotte-
lemaan tiettyä henkilöä selainten taustalta. Suomessa verkon käyttäjistä jokainen hyödyntää 
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keskimäärin kahta selainta. Tämän vuoksi kävijämääriä pitää estimoida, selvittää selainten 
takana vaikuttavien ihmisten todellinen määrä. (Konversio 2012b.) 
 
Tavoitetapahtumien määrät kuvaavat esimerkiksi asiakkaan ostotapahtumaa, tilausta, rekiste-
röitymistä tai yhteydenottopyyntöä verkkosivuilla. Yritys toisin sanoen pyrkii saamaan kävijät 
tilaamaan uutiskirjeitään, rekisteröitymään palvelun asiakkaaksi tms. (Konversio 2012a.) Asia-
kassuhteen alkaessa käytetään käsitettä konversioprosentti, joka kuvaa prosentuaalista osuut-
ta sivuston vierailijoista, jotka päätyvät ostamaan jotakin tai käyttämään sivuston palveluja 
(Tinnilä ym. 2008, 35). Verkkosivuilla tämä luonnollisesti tarkoittaa sitä, kuinka suuri osa vie-
railukerroista päätyy ostoon. Esimerkiksi, jos 5 vierailua sadasta päätyy ostoon, on konversio-
prosentti 5 %. Konversioprosenttia mitattaessa tulee kuitenkin huomioida, että sama henkilö 
voi ostaa useamman kuin yhden tuotteen: jokaiseen ostettuun tuotteeseen perustuva konver-
siolaskenta ei siis ole pätevä tapa mitata todellista konversioprosenttia. Bounce rate, eli väli-
tön poistumisprosentti kuvaa puolestaan sitä, kuinka moni poistuu verkkosivuilta vain yhden 
sivun ladattuaan, kun taas vierailun kesto kuvaa keskimääräistä vierailuaikaa sivustolla. Vie-
railuajan mittaamisessa ongelmaksi kuitenkin nousee se, ettei esim. Google Analytics raportoi 
yhden sivun vierailuja, ja ettei viimeisen sivun vierailuja lasketa vierailun kestoon, mikä an-
taa vierailuajasta virheellisen käsityksen. (Konversio 2012c.) 
 
6.3.2 Verkkokaupassa maksaminen 
 
Ostajan näkökulmasta katsottuna on tärkeää, miten palvelusta maksaminen verkkokaupassa 
toteutuu. Esimerkiksi saavutettavuus ja luotettavuus ovat tekijöitä, jotka yrityksen tulisi 
huomioida verkkokaupan maksu-ulottuvuutta mietittäessä: tänä päivänä mobiilipäätteet ja 
PAD -laitteet mahdollistavat ostajille paikasta tai ajasta riippumattoman kauppapaikan, jonka 
suosio tulee WLAN -tekniikan myötä kasvamaan. Lisäksi maksamisen turvallisuus kiinnostaa 
ostajia ainakin Suomessa, minkä vuoksi heille tulisi tarjota useita erilaisia maksuvaihtoehtoja. 
Maksutavoiksi kannattaa edelliseen viitaten tarjota sellaisia vaihtoehtoja, jotka asiakaskunta 
kokee luonteviksi. Pankkien eri maksujärjestelmät ovat enemmistölle jo tuttuja –silti monet 
arvostavat perinteistä laskua verotuksellisista tai tunneperäisistä syistä. Lasku on myös yritys-
ten välisessä kaupassa luontevin tapa laskuttaa tilatusta palvelusta etenkin, jos yritys myy 
ilman ennakkosopimusta. (Koskinen 2004, 115 - 116.) 
 
Yrityksen valitessa verkkokaupan maksuvaihtoehtoja tulee sen huomioida seuraavat tekijät: 
asiakassegmentti, tuotesegmentti, asiakassitoutuminen ja hinta. Näistä asiakassegmentin nä-
kökulmasta analysoidaan sitä, kuinka luotettavia asiakkaat ovat? Esimerkiksi työssäkäyvät ai-
kuiset ovat ostajina luotettavampia kuin opiskelevat nuoret. Tuotesegmentin näkökulmasta 
puolestaan lähestytään maksamatta jättämistä: hinnakkaita tuotteita jätetään useammin 
maksamatta kuin edullisia. Asiakassitoutuminen puolestaan ottaa huomioon luottamuksen ta-
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son: mitä sitoutuneimpia asiakkaat ovat sitä korkeampi yrityksen ja asiakkaan välinen luotta-
mus on. Viimeinen maksutyypin valintaan vaikuttava tekijä on hinta, joka määrää suoraan 
yritykselle koituvan luottotappioriskin. Hinnoittelumallia mietittäessä tulee ottaa huomioon 
esim. jälkimaksun ostokynnystä alentava vaikutus etupainotteiseen maksuun verrattuna. Jäl-
kimaksu voi madaltaa ostokynnystä tuoden uusia asiakkaita, mutta samalla se jopa kymmen-
kertaistaa luottotappioriskin. (Vehmas 2008, 120.) 
 
Pankki- ja luottokortit yleistyvät verkkokauppamaksuissa ja etenkin arvokkaissa palveluissa 
luottokortti tuo maksuun joustavuutta, kun varat eivät kertamaksuna riittäisi. Kansainväliset 
luottokortit mahdollistavat myös ulkomaisten asiakkaiden palvelemisen ja ovat näin ollen kas-
vua ulkomaalta hakeville yrityksille tärkeä maksuvaihtoehto verkkokaupassa. Asiakkaan näkö-
kulmasta luottokorttimaksut luovat turvaa, sillä luottokorttiyhtiöt vastaavat tuotteen toimi-
tuksesta. Tämä on tärkeää etenkin tuntemattomille verkkobrandeille, jotka voivat tarjota 
lisäarvoa ostajalle luotettavalla maksuvaihtoehdolla. Pankkikorttimaksu puolestaan muistut-
taa tilisiirtoa, mutta se on nopeampi ja automatisoidumpi verkkokauppasovelluksen tietäessä 
välittömästi onko maksu hyväksytty. Perinteisen tilisiirron heikkouksia pankkikorttimaksuun 
verrattaessa ovat viiveet saatavissa: eri pankkien välillä tilisiirrot vievät muutaman päivän, 
jos palveluntarjoajalla ei ole sopimuksia kaikkien suurimpien pankkitoimijoiden kanssa. 
(Vehmas 2008, 122, 128.) 
 
6.3.3 Sopimukset ja lainsäädäntö verkkokaupassa 
 
Verkkokauppatoiminnassa sovelletaan sääteleviä liiketoiminnan yleislakeja, kuten kauppalakia 
(Finlex 1987) ja kuluttajansuojalakia (Finlex 1878). Kulutushyödykkeiden tarjontaa, myyntiä, 
muuta markkinointia ja hyödykkeiden välittämistä palveluntarjoajilta kuluttajille käsittelevä 
kuluttajansuojalaki on pakottavaa lainsäädäntöä, joka menee yleensä muiden sopimusten ja 
lakien edelle. Sähköisessä kaupankäynnissä etenkin EU:n etämyyntidirektiivi on erityisen mer-
kittävä huomioon otettavista lainsäädännöistä. (Tinnilä ym. 2008, 45.)  
 
Verkkokaupassa yrityksen tulee aina ilmoittaa yrityksen nimi ja yhteystiedot sekä vastaukset 
kysymyksiin: kuka on myyjä? Mitä sopimusehtoja noudatetaan? Miten myyjä huolehtii henkilö-
tietojen välittämisen ja maksuvaiheen turvallisuudesta sekä miten myyjä käsittelee henkilö-
tietoja? Lisäksi siinä vaiheessa, kun ostaja on siirtymässä tekemään sopimusta, hänen tulee 
tietää seuraavat: toimitustavat, -ehdot ja –aika, maksuehdot ja maksutapa, sopimuksen vä-
himmäiskestoaika, sopimuksen irtisanomisaika sekä asiakkaan oikeus peruuttaa kauppa ja pe-
ruuttamisohjeet. 
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7 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 
 
Ostamisen luonne ja asiakkaan ostokäyttäytymiseen vaikuttaminen ovat muuttuneet palveluja 
tuottavissa yrityksissä digitaalisella aikakaudella alapuolella olevan kuvio 17 osoittamalla ta-
valla. Vuorovaikutteisuus, osallistaminen ja asiakaslähtöisyys ovat nousseet asiakkaan osto-
käyttäytymisen määrittymisessä tärkeimmiksi elementeiksi. Asiakkaiden rooli tiedon tuottaji-
na ja jakajina haastaa myös perinteisen markkinointiviestinnän, sillä enää tuotantopanosten 
suuntaaminen perinteisille kohderyhmille ei ole itsessään riittävää, vaan kohdentamisen tär-
keimmät lähtökohdat ovat aito asiakaslähtöisyys sekä prosessimaisuus, joiden kautta viestiä 
välitetään vuorovaikutteisuuden kautta. 
 
 
 
Kuvio 17: Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 
 
Tärkeä muutos perinteiseen kaupankäyntiin on sähköisten kauppapaikkojen yleistyminen in-
ternetissä (kuvio 17 yläpuolella). Verkkokauppa edellyttää toimivuuden ja tavoitteiden saa-
vuttamiseksi ylläpitäjältä jatkuvaa sivujen päivittämistä ja asiakkaiden ostopolkujen analy-
soimista. Visuaaliset elementit ja tuotetun tekstin sisältö ovat tärkeitä -verkkosivuilla vierai-
levien- ostokäyttäytymistä tukevia elementtejä, joissa onnistuminen heijastuu myös verk-
kosivujen konversioprosenttiin. Luotettavuus ja sisällön inhimillistäminen vaikuttavat myös 
sivujen menestymiseen, sillä sähköisten järjestelmien roolin korostuessa asiakkaiden odotuk-
set vuorovaikutustilanteille palveluntarjoajan ja vastaanottajan välillä kasvavat, mitä tuke-
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maan verkkosivuille tulisi integroida myös inhimillisiä elementtejä verkkosivujen sisällön ja 
sisällön hallinnan kautta. 
 
8 Puolistrukturoitu teemahaastattelu 
 
Tutkimus kohdistettiin kuluttaja-asiakkaiden ostopäätökseen verkkokaupassa vaikuttaviin 
markkinointiviestinnän keinoihin. Tutkimus rajattiin koulutusyhteisön asiakaskannan avoimen 
puolen asiakkaisiin. Näkökulma tutkimuksessa on avoimen puolen asiakkaiden, sillä empiirisen 
tutkimuksen otokseen ei ole poimittu yritysasiakkaita, vaan otannan kohdejoukko on tarkoi-
tuksenmukaisesti valittu henkilökohtaista palvelua ostaneisiin avoimen puolen asiakkaisiin. 
Otannan erityispiirre on avoimen puolen asiakkaiden palvelun maksaja, joka voi olla hänen 
työantajayrityksensä. Tätä kautta tutkimuksessa on siis paitsi huomioitava palvelun kuluttaja-
asiakas myös palvelun maksava välitön asiakas. Tutkimuksesta on myös rajattu pois tutkitta-
van koulutusyhteisön palveluvalikoimaan kuuluvat valtion tukemat palvelut. Tutkimuksessa 
käytetään induktiivista analyysiä, jolla halutaan paljastaa tutkittavasta ilmiöstä odottamat-
tomia seikkoja. Tämän vuoksi tutkimuksen lähtökohtana ei ole teorian tai hypoteesin testaa-
minen, vaan aineiston monitasoinen ja syvällinen tarkastelu. (Hirsjärvi ym. 2009, 164.) 
 
Kvalitatiivisen tutkimuksen lähtökohtana on todellisessa elämässä tutkittavien ilmiöiden ku-
vaaminen, jonka suhteen on tärkeää sisäistää todellisuuden moninaisuus ja kokonaisvaltainen 
lähestymiskulma tutkittavaan ilmiöön. Kvalitatiivisen tutkimuksen suuntauksia, metodologisia 
koulukuntia ja lähestymistapoja on lukuisia, jotka limittyvät epäselvästi toisiinsa, mikä puo-
lestaan tekee niiden toisistaan erottelun vaikeaksi. Kvalitatiivista tutkimusta luonnehtii kui-
tenkin yhteinen näkemys, jonka mukaan ”ne korostavat sosiaalisten ilmiöiden merkityksellis-
tä luonnetta ja tarvetta ottaa tämä huomioon kuvatessa, tulkittaessa tai selitettäessä kom-
munikaatiota, kulttuuria tai toimintaa.” Tätä näkemystä peilaten myös tämän tutkimuksen 
aineisto on koottu keskustelevana vuorovaikutuksena luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. 
Tutkimusotteena ja metodina on hyödynnetty laadullista teemahaastattelua: puolistrukturoi-
tua puhelinhaastattelua. Tutkimuksessa korostuu tapauksien ainutlaatuisuus ja sen mukainen 
aineiston tulkinta. (Hirsjärvi ym. 2009, 163 - 164.) 
 
Haastattelua on yleisesti käytetty kvalitatiivisen tutkimuksen päämenetelmänä, jonka suurin 
etu on aineiston keruun joustavuus. Haastattelija ja haastateltava ovat haastattelussa suoras-
sa kielellisessä vuorovaikutuksessa, mikä liittää menetelmään myös haittoja. Esimerkiksi me-
netelmä vie aikaa: Hirsijärven mukaan alle puolen tunnin haastatteluihin ei kannata edes ryh-
tyä, sillä niin helposti ratkaistava ongelma voidaan hyvin toteuttaa myös kyselylomakkeella. 
Tutkimushaastattelu toteutetaan joko yksilö-, pari- tai ryhmähaastatteluna. Tässä tutkimuk-
sessa tutkittavaa aihetta tutkittiin yksilöhaastattelun kautta, koska tällä tavoin vastaajien oli 
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helpompi kertoa aitoja kokemuksiaan ryhmäpaineen puuttuessa ja, koska vastaajien anonyy-
miyttä haluttiin vaalia. (Hirsjärvi ym. 2009, 204 - 206, 210.) 
 
Puolistrukturoitu teemahaastattelu toteutettiin puhelimitse tietokonetta apuna käyttäen. 
Haastateltaville soitettiin puhelimitse, jonka jälkeen haastattelija esitteli aiheen ja soittotar-
koituksen identtisesti ennalta määrätyn keskustelun avauksen kautta. Haastattelija eteni säh-
köisen lomakkeen mukaisessa kysymysjärjestyksessä: ennalta asetettuihin kysymyksiin saadut, 
vastaajan omin sanoin kuvailemat, vastaukset kirjattiin manuaalisesti kyselylomakkeeseen 
varattuihin vastausalueisiin. (Aaltola & Valli 2007, 27.) Menetelmän etuna oli tutkijan persoo-
nan, ulkonäön tai pukeutumisen vaikuttamattomuus tutkimusvastauksiin, sillä vastaaja ja tut-
kija eivät nähneet toisiaan tutkimuksen toteutushetkellä. Puhelinhaastattelun kautta vastaa-
jille haluttiin myös luoda paineeton tunnelma, jossa he pystyisivät säilyttämään anonyymiy-
tensä ja tätä kautta vastaamaan kysymyksiin rehellisesti ja vapaasti. Ajallisesti haastattelut 
veivät n. 40 - 60 minuuttia riippuen vastaajan puheliaisuudesta. Tutkimuslomake testattiin 
ennen virallisten haastatteluiden aloittamista kahdella koehenkilöllä. (Hirsjärvi ym. 2009, 211 
– 212.) 
 
8.1 Tutkimuskysymyksien johtaminen 
 
Tutkimuskysymysten johtaminen rakentui markkinointiviestinnän ongelman ympärille: siitä 
aluksi johdetun tutkimusongelman kautta kvalitatiivisessa teemahaastattelussa käytetyt tut-
kimuskysymykset johdettiin prosessimaisesti lopulliseen muotoonsa. Tutkimuskysymysten se-
kavuuden välttämiseksi ne jaettiin aluksi teemoihin ja tämän jälkeen lopulliseen puolistruktu-
roituun malliin. Tätä kautta tutkimuksessa varmistettiin kerättävän olennaista ja tärkeää tie-
toa tutkimusongelman kannalta. Termi markkinointiviestintä ohjasi markkinointiviestinnän 
keinojen kautta tutkittavia tasoja tutkimusongelman ympärillä. (Lotti 1998, 72.) 
 
Systemaattisesti tutkimuksen pääkysymyksestä ”Miten koulutusyhteisön avoimen puolen asi-
akkaiden ostopäätöstä verkkokaupassa voidaan tukea markkinointiviestinnällä?” johdetuissa 
teemahaastattelukysymyksissä huomioitiin vastaaja mielenkiinnon säilyttäminen jaksottamal-
la raskas kysymyspatteristo teemoihin, joilla haastatteluun tuotiin ryhtiä. Itse kysymyksissä 
puolestaan tarkasteltiin tutkittavaa ongelmaa tarkkaan harkitun terminologian kautta, jolla 
myös varmistettiin tutkittavan tutkimusongelman ratkaisemiselle olennaisia asioita ja ilmiöi-
tä. Kysymyksissä huomioitiin myös epäsuorasti vastausten luotettavuutta kysymysten 1 ja 26 
avulla. Nämä molemmat kysymykset selvittivät vastaajien aiempaa kokemusta koulutusyhtei-
söstä sekä myös asiakassuhteen syvyyttä. Vastausten kautta voitiin tarvittaessa verrata henki-
löltä kerättyjä vastauksia toisiinsa. (Lotti 1998, 92, 94.) 
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Kysymyslomakkeen ensimmäisen teeman ”yleiskuva” kysymykset kysyttiin, koska haastatelta-
vilta haluttiin selvittää heidän aiempaa kokemustaan sekä mielikuvia tutkittavasta koulu-
tusyhteisöstä. Teemaosiossa hyödynnettiin autettuja avoimia kysymyksiä, koska haastatelta-
vilta selvitettiin heidän mielipiteisiinsä ja muistiainekseensa pohjautuvaa tietoa. ”Markkinoin-
ti” –teemaosio puolestaan rakentuu pääpiirteittäin suunnattuihin avoimiin kysymyksiin, joilla 
selvitettiin ostopäätösten perusteita sekä, autettujen avointen kysymysten kriteerit täyttäen, 
haastateltavien muistiin ja aiempaan tietoon perustuvia ilmiöitä. (Lotti 1998, 73.) 
 
Kolmannen teemaosion ”ostaminen” kysymykset kysytään, koska tutkimusongelman ratkaise-
minen perustuu ostopäätökseen vaikuttavien tekijöiden sekä arvostusten ja mielipiteiden sel-
vittämiseen. Teemaosiossa selvitettiin enimmäkseen suunnattujen avointen kysymysten kaut-
ta niitä tekijöitä, jotka haastateltavat itse tunnistivat tärkeimmiksi ostopäätökseen vaikutta-
neiksi tekijöiksi ja motiiveiksi. Samoin ”verkkokauppa ja maksaminen” –teemaosion kautta 
haluttiin selvittää koulutusyhteisön päämyyntikanavan vaikutusta ostoprosessille ja suhdetta 
haastateltavien lopulliseen ostopäätökseen.  
 
”Kilpailijat” –teemaosiossa tutkimuskysymyksillä selvitettiin vastanneiden sitoutumista ja 
asiakassuhteen syvyyttä kulutustapojen kautta suunnatuilla avoimilla kysymyksillä. Tämän 
teeman sisällä kysymyksissä oli havaittavissa myös selviä strukturoitujen kysymysten piirteitä, 
sillä vastaajia ohjattiin vastaamaan kysymyksiin myönteisesti tai kielteisesti varmistaen tällä 
tavoin selkeät ja suorat vastaukset tutkittavaan ilmiöön. (Lotti 1998, 73, 75.) 
 
Viimeisten teemaosioiden, ”asiakaspalvelu” ja ”vapaa sana”, tutkimuskysymykset selvitettiin 
strukturoiduin elementein ja rajaamattomien haastattelukysymysten kautta haastateltavien 
yrityskuvaa koulutusyhteisöstä selvittämällä esim. koulutusyhteisön myyntihenkilöstön merki-
tystä suhteessa ostopäätökseen. Tämä markkinointiviestinnän keinoista johdettu näkökulma 
paljastui myös tutkimustulosten ja johtopäätösten kannalta olennaiseksi elementiksi tutki-
musongelman vastaukselle. (Lotti 1998, 73, 75.) 
 
8.2 Tutkittava koulutusyhteisö 
 
Suomessa on koulutusta ja valmennusta tarjoavia koulutus- ja valmennusyrityksiä, jotka pyr-
kivät työelämässä vaikuttavien henkilöiden ammattitaidon ja tietotaidon kehittämiseen. Tut-
kimuksen toimeksiantaja on yksi näistä asiantuntijapalveluja tarjoavista koulutusyhteisöistä, 
joka toimii kotimaan markkinoiden lisäksi myös kansanvälisillä markkinoilla –päätoimipiste 
sijaitsee pääkaupunkiseudulla. Yrityksellä on pitkä historia omalla toimialallaan ja sen vahva 
tunnettuus asiakasrajapinnassa on yksi sen selkeistä markkinointiviestinnällisistä vahvuuksista. 
Strategisesti yrityksen tavoitteena on kehittää asiakkaidensa tekemistä palvelusisällön sekä 
yrityksen tarjoaman osaamisen kautta. Asiakkailleen yritys lupaa mitattavia tuloksia. Asiakas-
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lähtöisyys, oma osaaminen ja ajanhermolla toimiminen heijastuvat yrityksen arvoista, minkä 
lisäksi yhteiskuntavastuulla on tärkeä rooli yrityksen toiminnassa. Koulutusyhteisössä ollaan 
vähitellen siirtymässä projektitoimintamalliin, jonka kautta yhteistyön merkitys eri toiminto-
jen välillä tulee tulevaisuudessa korostumaan. (Markkinointiviestintäpäällikkö 2012.) 
 
Yrityksen palvelutarjooma rakentuu aineettomista ydinpalveluista; lyhyellä ja pitkällä aika-
jänteellä tuotettavista palveluista, jotka korostavat tekniikkaa –suurin osa palvelujen tuotta-
misesta ja kuluttamisesta tapahtuu sähköisiä järjestelmiä käyttäen, mutta palveluprosessiin 
osallistuvat ihmiset ovat avainasemassa palvelun tuottamisen ja kuluttamisen kannalta. Ver-
kostoituminen ja ”sparraus” ovat vuorovaikutuksen kautta ilmeneviä palvelun asiakkaille tar-
joamia lisäarvoja. Palvelun kannalta olennaiset materiaalit jaetaan sähköisen järjestelmän 
kautta, kuten myös suurin osa asiakasviestinnästä tapahtuu sähköisessä kanavassa. Ajoittain 
tarjottavat palvelut luovat haasteen syvän asiakassuhteen luomiselle. Palvelut on tuotteistet-
tu: tarjoomasta löytyy sekä vakioituja, räätälöityjä, sovellettuja että pakettituotteita, joiden 
sisältö on konkretisoitu moduulituotteiston pohjalta. (Markkinointiviestintäpäällikkö 2012.) 
 
Palvelun laatu-ulottuvuuksien osalta koulutusyhteisö on kiinnittänyt huomiotaan toiminnalli-
seen laatuun: palveluympäristöihin on ryhdytty panostamaan inhouse –
markkinointisuunnitelman kautta sekä hyödyntämällä osassa sähköisiä järjestelmiä markki-
nointiviestinnän keinoja. Yrityksen imago asiakkaiden keskuudessa on hyvä. Teknisen laadun 
osalta yrityksessä ei ole määritelty käytäntöjä tai toimintamalleja: ”Johdonmukaisuus puut-
tuu; se, että joku ottaisi vastuun asiakaspalvelusta ja määrittäisi mitä se on. Nyt jokainen 
osasto tekee sitä omasta näkökulmastaan”, kuten yrityksen markkinointiviestintäpäällikkö 
asiaa kuvaili. Hän nosti esille myös sen, ettei yrityksessä ole ohjeistettu sähköpostikyselyihin 
tai reklamaatioihin vastausaikoja; asiakaspalvelu palvelee rajoitettuna aikana päivässä, jol-
loin kysymykset ohjataan sisäisesti henkilölle, joka tietää asiasta parhaiten. Kukaan ei varsi-
naisesti valvo vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen henkilöstön välillä tapahtuvissa vuoro-
vaikutustilanteissa. (Markkinointiviestintäpäällikkö 2012.) 
 
Koulutusyhteisön asiakaskunta jakautuu avoimen puolen asiakkaisiin (60 %) ja yritysasiakkai-
siin (40 %). Avoimen puolen asiakkaista n. 90 % tulee yritysten maksamina ja loput 10 % mak-
savat palvelun kuluttamisen itse. Tämän perusteella yrityksen välittömien asiakkaiden määrä 
on suurempi kuin palveluun osallistuvien asiakkaiden määrä, mikä tulisi huomioida asiakassuh-
teiden hoidossa sekä markkinointiviestintäratkaisuissa. Yrityksessä ei tiedetä varmaksi kanta-
asiakkaiden määrää, mutta arviolta noin puolet on hyödyntänyt yrityksen palveluja aiemmin. 
Nämä arvioidut ”puolet asiakkaista” ovat voineet hyödyntää myös muiden palveluntarjoajien 
palveluja. Yrityksestä puuttuu myös perinteisen asiakasjaotteluun pohjautuvat tiedot satun-
naisasiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden ja ensiasiakkaiden määristä. (Viestintä ja kaupal-
listaminen -toiminnon johtaja 2012.) 
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Asiakkuuksien segmentointiperusteena yrityksessä hyödynnetään kahta pääsegmenttiä, joista 
Segmentti 1 viittaa avoimen puolen tarjontaan. Segmentti 1 –ryhmittelyssä palveluun osallis-
tujat ja päätöksen ja maksamisen taustalla vaikuttavat päättäjät huomioidaan osaamisalueen 
ja palvelun sisällön kautta. Päättäjät vaikuttavat pääsääntöisesti yrityksissä, minkä johdosta 
myös yrityskoko on rajattu +100 henkilöä. Segmentti 2 –ryhmittelyssä ostajaryhmä rakentuu 
yritysasiakkaista, joiden osalta huomioidaan yrityksen koko, liikevaihto ja henkilöstön määrä; 
yrityksen henkilövaltaisuus; kauppa ja palvelut sekä avoimen tarjonnan potentiaalit. Asiakas-
tietokantoina yritys hyödyntää Fonectan kantaa, CRM:ää ja nykyasiakkaiden kantaa. Yrityk-
sessä hyödynnetään asiakasportfolioita, mutta niitä uusitaan parasta aikaa. Portfolioissa on 
nähtävissä historialtaan 15 kannattavinta asiakasta, joista selvä enemmistö on keskenään sa-
man toimialan asiakkaita.(Viestintä ja kaupallistaminen –toiminnon johtaja 2012.) 
 
Markkinointi on kohdistettu asiakkuuden vaiheiden kautta käyttäjiin: uusiin ja nykyisiin asiak-
kaisiin, joista uuden määritelmänä on kahden vuoden sykli tästä hetkestä taaksepäin; päättä-
jiin ja yrityspalveluista päättäviin, joista viimeisen osalta tavoitteena on kasvattaa nykyisiä 
suhteita ja saada solmittua uusia asiakassuhteita. Palvelun tuottamisen ja kulutuksen aikana 
asiakkaille kohdistetaan inhouse -markkinoinnin kautta brandi- ja palveluviestejä: sähköiset 
materiaalit, visuaaliset toimitilaratkaisut, Foursquare -ratkaisut sekä sähköpostisuorat ovat 
näkyvimmät palvelun tuottamisen ja kuluttamisen aikana kohdistetut markkinointitoimet. 
Sähköisessä, palveluun kuuluvassa, järjestelmässä markkinointiviestinnän keinoja tai muotoja 
ei ole vielä suunnitelmallisesti hyödynnetty. (Markkinointiviestintäpäällikkö 2012.) 
 
Markkinointiviestinnän päätöksiin vaikuttavat yleisesti kaupallistamistiimin vuositavoitteet: 
brandin vahvistaminen ja raikastaminen, yritystarjooman ja avoimen puolen tarjooman tun-
nettuuden kasvattaminen, yhteistyökumppaneiden ja sidosryhmien hyödyntäminen; markki-
noinnin tehokkuuteen, laatuun, analysointiin ja jatkuvaan kehittämiseen panostaminen sekä 
konversioprosentin kasvattaminen yrityksen sähköisessä kauppapaikassa, www-sivuilla. (Toi-
mintakertomus 2011.) ”Tavoitteenamme on saada kaikella markkinointiviestinnällä asiakkaat 
meidän kauppapaikkaan. Me ollaan monikanavassa, jotta asiakas saa päättää itse, mitä kaut-
ta kiinnostuu ja tulee nettisivuille. Tavoitteena olisi perinteinen AIDA: saataisiin heidät kiin-
nostumaan, katsomaan tarjonta ja ostamaan.” Tavoitteita seurataan esimerkiksi Taloustut-
kimuksen toteuttamien tutkimusten kautta sekä medioilta saatavin ilmaistutkimuksin. Yrityk-
sellä ei ole erillistä budjettia tutkimustyölle, minkä johdosta seuranta tapahtuu pääsääntöi-
sesti verkkofoorumien ja verkkosivujen analytiikkamenetelmien kautta. ”Meillä on hyvät mit-
tarit ja käyttäjät osaavat niitä käyttää, mutta niiden hyödyntäminen on resursseista kiinni –
ei ole riittävästi aikaa.” Verkkosivujen seurattavia menestymisen mittareita ovat kävijämää-
rä, vietetty aika, poistumisprosentti ja konversio. Sähköisten kanavien osalta myös seurataan 
mistä kanavasta kävijä on sivuille päätynyt. (Markkinointiviestintäpäällikkö 2012.) 
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Suurin osa yrityksen viestinnästä on taktista viestintää, josta 5 % jää pohjustusviestinnälle. 
Liikennevälineissä ulkomainontana, inhouse -markkinointina ja printtinä vahvistetaan mm. 
brandimielikuvaa. Eri medioissa, tavoitteista riippuen, viestien sisältö mainostettavien palve-
lujen osalta vaihtelee, minkä kautta näkee onko kyse brandikampanjasta, päättäjämediasta 
tai tiimien toteuttamasta markkinoinnista. Lisäksi referenssisisältö vaihtelee kanavasta riip-
puen. Koulutusyhteisö on selkeyttänyt viestejään viime vuosina vähentämällä visuaalisia ele-
menttejä. Kaupankäyntiviestinnässä puolestaan myyjät hyödyntävät foldereita, myynti- ja 
yritysesitteitä, hinnastoja tai yrityspresentaatio -muistitikkuja. Sähköisesti on myös käytettä-
vissä sähköinen liite. Tyytyväisten asiakassuhteiden osalta ei ole vielä käytössä muuta kuin 
uutissuorien ja peruskirjeiden asiakassuhdeviestinnänkeinot, mutta yrityksen on tarkoitus pi-
lotoida ensimmäinen jo olemassa oleville asiakkaille kohdistettu markkinointiviesti. (Markki-
nointiviestintäpäällikkö 2012.) 
 
Verkkokaupan ideaalia ostoprosessin kulkua markkinointiviestintäpäällikkö kuvaili seuraavasti: 
”Ensiksi asiakas näkee meidät lehdessä ja tärkeää on, että hän näkee kuka on kyseessä; mikä 
firma. Sitä kautta rakentuu luotettavuus ja tunnettuus, minkä kautta tarjoomamme kiinnos-
taa ja jää mieleen. Sitten lopulta hän ostaa verkosta.” Printtimainonnan kautta suurin osa 
vastaanottajista menee yrityksen verkkosivuille, jonka vuoksi printtimainonnan tavoitteena on 
herättää mielenkiinto, kiinnostus ja mielikuvat yrityksestä –muulla viestinnällä tuetaan osto-
käyttäytymistä. ”En usko, että yhdellä mainoksella vielä myydään, vaan jatkuvan näkyvyyden 
varmistaminen ja monikanavamediassa näkyminen ovat keinoja myynnin varmistamiseksi.” 
Haasteita markkinointiviestinnässä on yrityksen nimi, joka luo osittain virheellisiä mielikuvia 
palvelutarjoomasta, nuorten aktivoiminen sekä markkinoinnin priorisoiminen: yritys haluaisi 
näkyä enemmän eri medioissa. Vahvuuksia puolestaan ovat suositteluaste, palvelujen sisältö, 
monikanavaisuus sekä selkeä visuaalinen konsepti. (Markkinointiviestintäpäällikkö 2012.) 
 
8.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Hyvän tutkimuksen perusperiaatteisiin kuuluvat tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti, 
joista validiteetilla, tutkimuksen pätevyydellä, tarkastellaan sitä, kuinka tutkimuksessa on 
onnistuttu mittaamaan haluttua asiaa. Systemaattisten virheiden ehkäisemiseksi tutkimukses-
sa mitataan käsitteitä ja muuttujia tarkkojen määritelmien pohjalta, mikä puolestaan tarkoit-
taa sitä, että validius otetaan huomioon ennen tutkimuksen toteutusta -suunnittelu- ja tie-
donkeruuvaiheessa. Validiteetin varmistamiseksi tutkimukselle asetetaan selkeät tavoitteet 
ennen toteutusvaihetta, mikä ohjaa tutkittavan tutkimukselle tärkeitä asioita. (Heikkilä 2008, 
29 - 30.) Haastattelututkimuksessa huomioidaan tutkimuksen kohde: ihminen. Laadullisessa 
tutkimuksessa ihmistä koskevat kuvaukset koetaan yleensä ainutlaatuisina, jolloin kahta täy-
sin samanlaista kokemusta ei ole saatavissa. Tämän vuoksi perinteiset pätevyyden ja luotetta-
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vuuden mittarit eivät itsessään riitä varmistamaan tämänkään tutkimuksen validiutta tai re-
liabiliteettia. Henkilöiden, paikkojen ja tapahtumien kuvaukset nousevat laadullisen tutki-
muksen ydintekijöiksi, jolloin validius tarkoittaa kuvauksia ja niihin liitettyjen selitysten ja 
tulkintojen yhteensopivuutta. (Hirsjärvi ym. 2009, 232.) 
 
Opinnäytetyössä huomioitiin validiteetti heti suunnitteluvaiheessa: tutkimusongelma ja tut-
kimuksen otsikko tukivat validiteettia teoreettisen triangulaation kautta: tutkittavaa ongel-
maa lähestyttiin usean eri teorian kautta, joita tässä tutkimuksessa olivat asiakkuus-, palvelu-
, markkinointi-, ostokäyttäytymis- ja verkkokaupan teoriamallit. Lähdekirjallisuus poimittiin 
2000 –luvulla julkaistuista aina tuoreempiin, millä haluttiin varmistaa myös lähdekriittinen 
lähestymiskulma. Teoreettinen triangulaatio määräsi tutkimukselle paitsi teoreettisen viite-
kehyksen myös -yhdessä tutkimuskysymyksen kanssa- haastattelurungon, joka ryhmiteltiin 
tutkittavien asioiden mukaisesti. Teoreettisen triangulaation lisäksi tälle tutkimukselle omi-
naista oli myös yleinen aineistotriangulaatio: tutkimusongelmaa lähestyttiin teorian lisäksi 
myös haastattelujen ja vuosikertomusten kautta sekä tutkimuksen toteuttajan aiheeseen ja 
toimeksiantajaan perehtymisen näkökulmasta, hänen työskennellessään koulutusyhteisössä 
markkinointiviestinnän harjoittelijana. (Hirsjärvi ym. 2009, 233.) 
 
Haastattelurungon tarkempi runko muotoutui toimeksiantajakoulutusyhteisössä käydyssä os-
tokäyttäytymistutkimus-palaverissa, jossa toimeksiantajan kaupallistaminen ja viestintä –
toiminnon johtaja, markkinointiviestintäpäällikkö, verkkoviestintäpäällikkö, markkinointi-
suunnittelija ja kehityspäällikkö toivat esille kysymyksiä ja aiheita, joihin he halusivat tutki-
muksella vastauksen. Ensimmäisen haastattelurungon valmistuttua kysymyksiä työstettiin Lau-
rea-ammattikorkeakoulun opinnäytetyöohjaajan ja tilastolliset menetelmät –luennon lehtorin 
kanssa. Tutkimus esitestattiin kahdella koehenkilöllä, minkä pohjalta laadittiin päivitetty 
haastattelurunko kehitysehdotusten ja virhekohtien osalta. Haastattelulomake hyväksytettiin 
tämän jälkeen opinnäytetyöohjaajalla ja koulutusyhteisössä, jotka molemmat vahvistivat 
haastattelulomakkeen tutkivan oikeita asioita. (Hirsjärvi ym. 2009, 233.) 
 
Puhelinhaastattelut toteutettiin aikavälillä 18.5.2012 - 4.6.2012. Soitot tapahtuvat työpuhe-
limesta headsetia apuna käyttäen, mikä mahdollisti tulosten kirjaamisen tietokoneelle reaa-
liajassa. Parin viikon ajan haastatteluja soitettiin arkisin aamupäivällä klo 9.00 - 11.00 välillä 
ja iltapäivällä klo 13.00 - 16.00 välillä. Soittoajankohdissa huomioitiin lounastauot ja suunnit-
teluvaiheessa esiin nousseet ennakkokäsitykset iltapäivän kiireestä, palavereista tai muista 
työhön liittyvistä stresseistä, koska haastateltavien tiedettiin olevan työssäkäyviä aikuisia. 
Vastanneista 11/14 halusi sopia soittoajan, jolloin haastattelu toteutettaisiin. Sovitut ajat 
määräytyivät vastaajien kalenterien mukaan: osa halusi otettavan yhteyttä tiettynä päivänä 
ja kellon aikana, kun taas toiset pyysivät palaamaan saman päivän ajankohtana, jolloin he 
tiesivät kellonajan olevan rauhallinen haastatteluun osallistumiseksi. Haastateltavia nimiä oli 
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soitossa yhteensä 62 kappaletta, jotka jakautuivat 12 eri koulutukseen. Onnistuneita haastat-
teluja tehtiin yhteensä 14 kappaletta siten, että jokaisesta koulutuksesta tuli vähintään yksi 
haastattelu, jonka kautta varmistettiin kohdejoukon edustavuus.  
 
Haastattelut litteroitiin karkeatasoisesti poimien lauseiden ytimet tiivistettyyn tekstimuo-
toon. Litterointitasona tutkimuksessa hyödynnettiin yleiskielellistä litterointia poistaen mur-
re- ja puhekielen ilmaisut. Haastateltavat nimettiin anonyymisti moduuli 1.-7. ja tutkinto 1.-
7. nimillä. Heidän vastaukset koodattiin kategorisoituihin segmentteihin, joilla tarkoitetaan 
yhtä asiakokonaisuutta; tässä tutkimuksessa yhtä kysymystä. Sähköisenä ohjelmana hyödynet-
tiin excel –ohjelmaa.(Kananen 2010, 59.) 
 
Reliabiliteetilla, tulosten tarkkuudella ja tutkimuksen siirrettävyydellä, varmistettiin tutki-
muksen toistettavuus jatkossa ainakin jossain määrin tähän tutkimukseen rinnastettavilla vas-
tauksilla. Virheitä tutkimusprosessissa voi esiintyä esim. tietoja kerätessä, syötettäessä, käsi-
teltäessä ja tuloksia tulkittaessa, joiden välttämiseksi koko tutkimusprosessin ajan vaalittiin 
kriittistä ja tarkkaa työskentelyotetta. Tutkimusta toistettaessa muistutan kuitenkin tämän 
tutkimuksen tulosten ajoittuvan touko-kesäkuun taitteeseen vuonna 2012. Otoksen koon, 
poistuman ja kohderyhmän rooli tutkimuksen tarkkuudelle huomioitiin myös rajaamalla otan-
ta riittävän tarkasti sekä varmistamalla riittävä määrä haastateltavia nimiä, jotta vähintään 
12 haastattelua olisi teknisesti mahdollista toteuttaa. Tutkimuksessa toisin sanoen toteutet-
tiin kaksi ylimääräistä haastattelua ennalta asetetun alarajan suhteen. (Heikkilä 2008, 30.)  
 
Tutkimuksessa haluttiin saavuttaa paras mahdollinen reliabiliteetti. Haastattelututkimuksen 
toteutuksessa huomattiin kuitenkin luotettavuuteen liittyviä haittoja: huolimatta siitä, että 
perusjoukon otos rajattiin yrityksen asiakastietojärjestelmästä saatujen taustatietojen poh-
jalta käsittämään vain pääkaupunkiseutua, osallistui tutkimukseen myös henkilöitä, jotka ei-
vät asuneet pääkaupunkiseudulla. Tämä epäkohta johtui siitä, että vaikka kyseessä oli yksi-
tyishenkilö, saattoi hän maksattaa palvelun työnantajayrityksellään tai perheyrityksellä. Tä-
män kautta taustatiedot pohjautuivat pääkaupunkiseudulla vaikuttavan yrityksen kautta, mikä 
heikensi otoksen laatua tutkimuksen toteuttajasta riippumattomista syistä. Kaikki haastatel-
tavista olivat kuitenkin osallistuneet koulutuspalveluun Helsingin toimipisteessä, mutta osto-
päätökseen vaikuttaneiden markkinointiviestintäkeinojen sisältö eri toimipaikkojen välillä 
vaihtelee, mikä heikentää pääkaupunkiseudun ulkopuolella asuneiden ostopäätökseen vaikut-
taneiden tekijöiden rinnastettavuutta pääkaupunkiseudulla asuvien kesken. 
 
Haastattelun luotettavuuteen vaikuttaa myös haastateltavan halu antaa sosiaalisesti suotavia 
vastauksia (Hirsijärvi ym. 2009, 206). Haastatteluissa haluttiin välttää tällaisia vastauksia tar-
joamalla haastateltavilla anonyymiys: heidän vastauksiaan ei kohdistettu heidän nimeensä, 
vaikka tutkimuksen reliabiliteetin vuoksi haastateltavien nimet kirjattiin erilliseen listaan 
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ylös, jotta tutkimuksen paikkaansa pitävyys ja haastateltavien osallistuminen olisi myöhem-
min varmistettavissa. Tutkimuksessa haastateltiin koulutusyhteisön maksavia asiakkaita, min-
kä johdosta suurin osa vastauksista oli myönteisiä. Syvällisemmän analyysin edellytys olisi ol-
lut myös entisten asiakkaiden ja verkkosivuilla vierailleiden, ei-ostaneiden asiakkaiden haas-
tattelu, josta olisi saatu näkemystä myös heistä, jotka eivät koskaan edenneet ostoprosessissa 
ostoon asti.  
 
Haastattelukysymyksissä ei esiintynyt tutkimuksen aikana ongelmia. Haastateltavat ymmärsi-
vät esitetyt kysymykset poikkeuksetta ilman tarkempaa kysymyksen avaamista, mikä osoittaa 
kysymysten muotoilun onnistuneen tavoitellusti. Kysymykset esitettiin puolistrukturoidusti; 
jokaiselle vastaajalle samalla tavalla, millä varmistettiin kysymysten standardoituus. Haastat-
telukysymyksiä oli yhteensä 33 kappaletta, mitä pidetään puhelinhaastattelulle suurena mää-
ränä, mutta osa kysymyksistä oli sellaisia, joihin ennalta tiedettiin haastateltavien vastaavan 
lyhyesti. (vertaa esimerkiksi kysymykset 6 ja 31; Liite 1) Kysymykset jaettiin eri aihepiireihin, 
joita olivat yleiskuvalliset, markkinointiin, ostoon, verkkokauppaan ja maksamiseen, kilpaili-
joihin ja asiakaspalveluun ja myyntityöhön liittyvät kysymykset, millä haluttiin selkeyttää 
haastateltavien vastaamista. Kysymyksissä huomioitiin myös niiden spesifiys ja sisältö: epä-
määräisiä sanoja, kuten ”usein”, ”yleensä” ja ”tavallisesti” vältettiin, jotta lyhyesti ja selko-
kielisesti esitetty kysymys oli mahdollisimman tarkka. Kysymysten tarkalla muotoilulla ja nii-
den noudattamisella haluttiin myös välttää sitä, ettei haastattelija ohjaa omalla sanallisella 
ilmaisullaan haastateltavan vastauksia. Tämän vuoksi esimerkkejä tai vastausvaihtoehtoja ei 
esiintynyt osana haastattelua.  
 
Tutkimuksessa tarkkailtiin myös saturaatiota: haastatteluissa oli loppuvaiheessa havaittavissa 
selvää vastausten toistuvuutta (Kananen 2010, 70)., vaikka avoimilla kysymyksillä haluttiin 
poistaa valmiit reunaehdot vastauksille. Vastaajille haluttiin luoda vastaustilanne, jossa he 
kertoivat todella, mitä tutkittavasta ilmiöstä ajattelivat tai olivat kokeneet (Hirsjärvi ym. 
2009, 201). 
 
8.4 Teemat ja jaksot 
 
Tutkimuksen kohteena olevan ilmiön keskeisten elementtien ymmärrys ja siihen vaikuttavien 
tekijöiden vaikutus toimivat teemarungon peruselementteinä, joita haastattelutilanteissa 
hyödynnettiin. Teemojen avulla tutkittava ilmiö jaettiin osa-alueisiin, joiden sisältöä ja mer-
kitystä analysoitiin esitettyjen kysymysten kautta. Haastattelussa käytiin luonnollisesti läpi 
kaikki valitut teemat, jotta tutkittavasta ilmiöstä saatiin luotettava ja yhdenmukainen koko-
naiskuva. (Puusa & Juuti 2011, 82.) Toteutuneessa tutkimuksessa hyödynnettiin teema-
ajattelua, jonka kautta haastattelurunko rakentui yleiskuvallisiin, markkinoinnillisiin, ostami-
seen, verkkokauppaan ja maksamiseen, kilpailullisiin sekä asiakaspalveluun ja myyntityöhön 
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liittyviin teemoihin. Teemat puolestaan rakentuivat tutkimusongelman kautta pohdittaessa, 
mitkä kaikki tekijät vaikuttavat avoimen puolen asiakkaiden ostopäätökseen verkkokaupassa 
markkinointiviestinnällisestä näkökulmasta katsottuna.  
 
Tutkimuksen kontekstin ymmärtäminen oli teemahaastattelurungon työstämisen tärkeä taso. 
Työharjoittelujakson aikana koulutusyhteisöön ja sen palveluihin tutustuminen loivat tarvitta-
vat edellytykset sille, että haastatteluissa pystyttiin keräämään ennalta laadituilla kysymyk-
sillä vastauksia, jotka liittyivät aidosti haastateltavan tarkoittamaan teemaan. Haastattelu-
runko tehtiin valmiiksi etukäteen varmistaaksemme haastattelulla saatavan tutkimuksen tar-
koituksen ja tutkimusongelman kannalta merkityksellistä tietoa. 
 
9 Tutkimuksen tulokset 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on ratkaista, miten koulutusyhteisön avoimen palvelutar-
jonnan asiakkaiden ostopäätöstä verkkokaupassa tuetaan markkinointiviestinnällä? Tuloksia 
tarkasteltiin vaiheittain aloittaen vastaajien taustatietojen analysoimisesta, minkä jälkeen 
tuloksia tulkittiin jaksoittain haastattelulomakkeen teemojen mukaisesti: yleiskuvallisten, 
markkinoinnin, ostamisen, verkkokaupan ja maksamisen, kilpailijoiden, asiakaspalvelun ja 
vapaan sanan alaotsikoiden alle sijoittuvien vastausten kautta. Tutkimustulokset jaettiin li-
säksi kahteen tasoon otantarajauksen mukaisesti: puolet vastauksista tutki lyhytkestoiseen 
palveluun osallistuneita, mitä kuvaa termi ”Palvelu 1”. Pidempikestoiset palvelut nimetään 
termillä ”Palvelu 2”. Kaikki tutkittavat aiheet vaikuttivat merkittävästi asiakkaan ostopäätök-
sen muodostumiseen ja markkinointiviestinnän kehittämiseen. Analyysiprosessin edetessä vas-
tauksia peilattiin tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen tavoitteena ymmärtää tutkittavaa 
ilmiötä teemojen, tyypittelyn ja aineiston erittelyn kautta laadullisten kehitysehdotusten joh-
tamiseksi. (Hirsjärvi ym. 2009, 224.)  
 
Teemahaastattelun jälkeen koulutusyhteisön markkinointiviestintäpäällikköä haastateltiin 
kasvotusten ja kaupallistaminen ja viestintä –toiminnon johtajaa sähköpostitse. Haastattelun 
sisältö rakentui teoreettisen viitekehyksen ja asiakkaille toteutetun teemahaastattelulomak-
keen pohjalta. Molemmille lähetettiin sama kysymyspohja, johon he vastasivat osaamisensa ja 
tietämyksensä kautta täydentäen toisiaan. Haastatteluilla tavoiteltiin kattavaa perustaa joh-
topäätösten ja kehitysehdotusten rakentamiselle selvittäen koulutusyhteisön toimintojen 
taustalla vaikuttavia tavoitteita, rajoitteita ja linjauksia. Tätä kautta johtopäätöksiin ja kehi-
tysideoihin lisättiin strategista syvyyttä, joka lisäsi myös uusien toimintaehdotusten perustel-
tavuutta ja asiantuntevuutta. 
 
Tutkimuskysymyksistä ”Kuinka kuvailisit koulutusyhteisön verkkosivuja ostopaikkana?” ja ”Il-
menikö ostamisessa tai verkkokaupassa joitakin selkeitä haasteita?” saatuja vastauksia ei ole 
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tässä tutkimuksessa enää analysoitu, koska koulutusyhteisö uudisti verkkosivunsa syyskuussa 
2012. Verkkosivuilla navigointi, niiden visuaalinen ilme ja ilmoittautuminen muuttuivat, min-
kä johdosta nämä kaksi kysymystä eivät ole enää relevantteja tutkimukselle. Toimeksiantaja 
kuitenkin tietää kysymyksiin saadut vastaukset ja tulokset, jotka esiteltiin kesäkuun lopulla 
sisäisessä palaverissa, jossa käytiin tutkimustuloksia yleisesti läpi. 
 
9.1 Vastaajien taustatiedot 
 
Tutkimuksen otanta rajattiin systemaattisen osittain otanta -menetelmää mukailemalla. Tut-
kimuksessa selvitettiin vastaajien taustatiedot (taulukko 3) ennen kyselyn toteuttamista hyö-
dyntämällä koulutusyhteisön asiakastietojärjestelmää, jonne oli kirjattu vastaajien ikä, suku-
puoli ja asuinpaikkakunta. Vastaajan 2.1. kohdalla ei kuitenkaan ollut tiedossa hänen synty-
mävuottaan. LinkedIn –ammattipalvelun kautta hänestä selvisi, että kyseessä on keski-ikäinen 
miesvastaaja, joka koettiin tutkimuksen kannalta riittävän tarkaksi määritelmäksi, sillä ky-
seessä on vain yksi vastaaja. 
 
 
 
Taulukko 3: Vastaajien taustatiedot 
 
9.1.1 Mielikuvat ja entuudestaan tunteminen ostopäätöksen taustalla 
 
Haastateltavista 8/14 vastasi myönteisesti haastattelun ensimmäiseen kysymykseen ”Tunsitko 
koulutusyhteisön entuudestaan?” Palvelu 1 -ryhmän haastateltavista 5/7:stä oli entuudestaan 
tietoinen koulutusyhteisöstä; yksi vastanneista ei tuntenut sitä entuudestaan ja yksi tunsi kou-
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lutusyhteisön heikosti. Palvelu 1 -koulutukseen osallistuneista 6// kuvaili tutkittavaa koulu-
tusyhteisöä positiivisin mielikuvin (katso kuvio 18 alapuolella), mikä kävi ilmi haastattelun 
toisen kysymyksen ”Millainen mielikuva sinulla on ollut koulutusyhteisöstä ja onko se muuttu-
nut koulutuspalvelun aloittamisen myötä?” kautta. 1/7 vastaajasta ei osannut kuvailla aiem-
paa mielikuvaansa.”Kuvaile kolmella sanalla koulutusyhteisöä. Miksi nämä?” –kysymyksen 
kautta Palvelu 1 -ryhmäläiset käyttivät seuraavia ilmaisuja: arvostettu, luotettava, vaativa ja 
ammattitaitoinen. Nämä neljä sanaa esiintyivät vastauksissa toistuvasti: jokaista mainittiin 
kolme kertaa seitsemästä. Seuraavaksi käytetyimmät kuvailut olivat tehokas ja joustava, joita 
mainittiin molempia kaksi kertaa seitsemästä. Yksikään Palvelu 1 -koulutuspalveluun osallis-
tuneista ei kertonut mielikuvansa muuttuneen palvelun kuluttamisen myötä. 
 
 
 
Kuvio 18: Vastanneiden mielikuvat koulutysyhteisöstä 
 
Palvelu 2 osalta haastateltavista 3/7 tunsi koulutusyhteisön entuudestaan ja puolestaan 4/7 
vastasi, ettei tuntenut sitä entuudestaan, vaan oli saanut tiedon joko työpaikan tai tuttavan 
kautta, kuten Vastaaja 2.2. tilannetta kuvaili: ”Joo, tiesin kyllä. Nyt täytyy mennä kyllä 
muistissa taaksepäin: olisiko joku tuttu käynyt siellä jonkun kurssin.” Mielikuvan osalta, ku-
ten kuvio 18 yläpuolella osoittaa, 5/7 kertoi kokeneensa koulutusyhteisön positiivisena; yhdel-
lä vastaajista ei ollut minkäänlaista mielikuvaa ennen palvelun kulutusta ja yksi koki yrityksen 
kalliina -businessluokkaisena. Palvelu 2 -ryhmän haastateltavat kuvailivat koulutusyhteisöä 
eniten sanalla positiivinen (5//). Seuraavaksi eniten esiintyi sanoja ajanhermolla (3/7) ja ta-
sokas (3/7). Palvelu 2 -asiakkaista 2// tunnisti mielikuviensa muuttuneen palvelun kulutuksen 
myötä. Muutoksista toinen kuvasi haastateltavan mielikuvan muuttuneen positiivisemmaksi ja 
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toinen liittyi palvelutarjooman laajuuteen: hän koki palveluvalikoiman laajempana, mitä ai-
emmin. 
 
9.1.2 Markkinoinnin vaikutus ostopäätöksen taustalla 
 
Haastattelun toisen, ”Markkinointi”-teeman ensimmäinen kysymys ”Missä olet nähnyt koulu-
tusyhteisön koulutuspalvelujen mainontaa?” (kuvio 19 alapuolella) selvitti toimeksiantajan 
mainonnan mieleenpainuvuutta ja näkyvyyttä. Palvelu 1 -ryhmästä 5// muisti nähneensä, ja 
2/7 ei muistanut nähneensä, koulutusyhteisön mainontaa. Eniten mainokset olivat kiinnittä-
neet huomiota Internetissä ja printtimedioissa, joissa 4/7 kertoi tavanneensa sitä. Printin 
osalta haastateltavat erittelivät lehdet tarkemmin: Helsingin Sanomat, Markkinointi & Mai-
nonta ja Maaseudun tulevaisuus olivat olleet lehtiä, joissa mainoksia oli esiintynyt. Yksi vas-
tanneista oli myös päätynyt tilaamaan koulutusyhteisön sähköisen suoran internetin kautta. 
Vastausryhmästä, Palvelu 2, kaikki tunnistivat vastaanottaneensa jonkin asteista mainontaa 
koulutusyhteisöltä. Mieleenpainuvin kanava olivat lehdet: Metro, Helsingin Sanomat ja am-
mattilehdet, joissa 4/7 tunnisti nähneensä markkinointiviestejä. Internet keräsi seuraavaksi 
eniten vastauksia: 3/7 oli tavannut mainontaa sähköisessä kanavassa, kun taas haastateltavis-
ta kaksi seitsemästä kertoi suullisen mainonnan (WOM) olleen keino, jonka kautta he olivat 
kuulleet koulutusyhteisöstä ja sen palveluista. Palvelu 2 osalta lehdet ja internet olivat ta-
voittavimmat kanavat, mutta myös suullinen mainonta keräsi huomionarvoisesti vastauksia.  
 
 
 
Kuvio 19: Koulutusyhteisön palvelujen mainonnan näkyvyys 
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Seuraavaksi selvitettiin kysymysten ”Mikä erityisesti on jäänyt palvelujen mainonnasta mie-
leen? Oliko mainos selkeä?” (kuvio 20 alapuolella) kautta mainosten puhuttelevuutta ja vai-
kuttavuutta sekä selkeyttä. Palvelu 1 –ryhmän vastaajista 4/7 kuvaili mainoksia selkeiksi; 2 
vastanneista ei osannut sanoa olivatko mainokset selkeitä ja yhden vastaajan mielestä mai-
nokset eivät olleet riittävän selkeitä.  Vastausryhmä muisti mainoksista etenkin niiden fakta-
maisuuden: 4/7 kuvaili mainoksia faktapitoisiksi ja 2/7 muisti myös yrityksen logon osana 
mainoksia. Palvelu 2-ryhmäläisistä 6/7 koki mainokset selkeinä, mutta yksi vastaajista kertoi, 
etteivät mainokset olleet riittävän selkeitä. Haastatteluryhmä oli kiinnittänyt eniten huomio-
ta mainoksissa esiintyviin symboleihin (3/7 vastaajaa), minkä jälkeen vastaajat kertoivat fak-
tan (2/7) sekä värien (2/7) jääneen erityisesti mieleen. 
 
 
 
Kuvio 20: Mikä on erityisesti jäänyt palvelujen mainonnasta mieleen 
 
Haastatteluryhmien välillä esiintyi eroavaisuus sen suhteen, mihin haastateltavat ylipäätään 
kiinnittävät mainoksissa huomiota: Palvelu 2 –ryhmäläiset kuvailivat tarkemmin visuaalisten 
elementtien roolia osana mainoksia, kun taas Palvelu 1 –ryhmässä vastaajat muistivat mainos-
ten faktamaisuuden: ryhmässä esiintyi vain 3 visuaaliseen elementtiin painottunutta huomio-
ta, jotka olivat logo (2/7) ja värit (1/7). Palvelu 2 –ryhmässä nousi yksi mielenkiintoinen huo-
mio Vastaaja 1.5.: kertoi muistavansa yrityksen mainoksissa mies- ja naishahmon. Tutkittava 
koulutusyhteisö ei ole hyödyntänyt kyseisiä elementtejä. 
 
Kolmanneksi teemaosiossa kysyttiin olivatko mainokset vaikuttaneet vastaajan ostopäätök-
seen, (kuvio 21 alapuolella) ja jos, niin missä vaiheessa ostoprosessia? Palvelu 2 –ryhmäläisistä 
yksikään ei kertonut mainosten vaikuttaneen suoraan ostopäätökseen: 5/7 sanoi, ettei mai-
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noksilla ollut mitään vaikutusta ostopäätökseen, kun taas 2/7 myönsi niiden osittain vaikutta-
neen päätökseen: mainoksilla oli ollut mielenkiintoa ylläpitävä vaikutus. Toisen haastattelu-
ryhmän, Palvelu 1, vastaajista 5/7 kertoi, ettei mainoksilla ollut vaikutusta ostopäätökseen; 
yksi vastaajista kertoi mainoksen vaikuttaneen suoraan ostopäätökseen ja yhden kohdalla 
mainokset olivat vaikuttaneet osittain, kuten Palvelu 2 –ryhmän vastaavissa tapauksissa. Mer-
kittävää eroa vastausryhmien välillä ei esiintynyt. Poikkeuksena Palvelu 1 –ryhmän vastaaja, 
joka tunnisti mainoksen vaikuttaneen ostopäätökseen. 
 
 
 
Kuvio 21: Mainosten vaikutus ostopäätökseen 
 
Seuraavana haastattelussa selvitettiin kysymyksen ”Millä tavoin ja kuinka usein haluaisit saa-
da tietoa koulutusyhteisöstä ja sen palveluista?” kautta vastaajien toiveita mainontatapojen 
suhteen. Palvelu 1 –ryhmäläisistä kuukausittain tietoa halusi 4/7 vastaajista, puolivuosittain 
2/7 ja yksi (1/7) vastaajista ei halunnut saada kohdistettua mainontaa lainkaan (kuvio 22 ala-
puolella). Vastaaja 1.3. esimerkiksi kuvaili toiveitaan seuraavasti: ”No, siis ehkä se riittäisin, 
että tulisi kerran vuodessa koko kurssitarjonnasta mainos tai sitten puolivuosittain. Ei sen 
useammin, koska muuten niitä mainoksia saa lukea koko ajan.” Mainontakanavana vastaajat 
toivoivat hyödynnettävän sähköpostia: 5/7 vastanneista halusi tiedon sähköpostitse, yksi vas-
taajista halusi tiedon lehtien kautta ja yksi puolestaan kohdistetun mainonnan kautta. Haas-
tattelujoukoista toinen, Palvelu 2 –ryhmän vastaajat, halusivat vastaanottaa tietoa kuukausi-
tasolla (4/7); kerran vuodessa (1/7), kun jotain uutta on tarjolla (1/7) ja yksi (1/7) vastaajis-
ta ei halunnut vastaanottaa tietoa ollenkaan, vaan etsiä itse tarpeen tullessa koulutusyhteisön 
nettisivuilta haluamaansa informaatiota. Mainontamuotona 5/7 vastanneista suosi sähköpostia 
ja 2/7 toivoi löytävänsä mainontaa internetistä. Vastaaja 1.2. kommentoi esimerkiksi seuraa-
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vaa: ”Koska tällaiset kurssit ovat vuodesta toiseen melko samoja, kerran tai kaks vuodessa, 
jos ei ole mitään uutta tarjota tai jokin muuttunut. Sähköposti on aika toimiva: sieltä sen 
voi poistaa helposti sitten, kun on sen lukenut.” 
 
 
 
Kuvio 22: Toivottu määrä tiedosta koulutusyhteisön palvelujen suhteen 
 
Viimeisenä kysymyksenä ”Markkinointi”-teemaosiossa selvitettiin Word of Mouth –mainonnan 
roolia osana koulutusyhteisön markkinointiviestintää, sekä kuinka suuri vaikutus suosittelulla 
on asiakkaiden ostopäätökseen, kysymyksen ”Onko joku suositellut koulutusyhteisön palveluja 
sinulle? Vaikuttiko se ostopäätökseesi?” kautta (kuvio 23 alapuolella). Palvelu 1 –ryhmän vas-
taajista 3/7:lle oli suositeltu koulutusyhteisöä ja sen palveluja; 4/7 niitä ei puolestaan ollut 
suositeltu. Kahden (2/7) osalta suosittelu oli vaikuttanut myös ostopäätökseen, kun taas yksi 
suositteluja vastaanottaneista ei kokenut suosittelulla olleen mitään vaikutusta. Palvelu 2 –
ryhmän osalta kaikki (7/7) olivat kuulleet suositteluja koulutusyhteisöstä ja 2/7:stä osalta se 
oli vaikuttanut myös lopulliseen ostopäätökseen. 5/7 ei kokenut suosittelun vaikuttaneen os-
topäätökseen. Eroavaisuuksia ryhmien osalta esiintyi suosittelun määrässä: Palvelu 1 –
vastaajaryhmässä enemmistö (4/7) ei ollut kuullut suositteluja, kun taas Palvelu 2 –ryhmässä 
kaikki olivat kuulleet suositteluja. Suositteluilla oli ollut molempien vastaajaryhmien kannalta 
yhtä merkittävä rooli ostopäätöksessä (2/7 molemmissa ryhmissä tunnisti sen vaikuttaneen 
ostopäätökseen), vaikka suosittelun määrä oli ryhmien välillä epätasainen. 
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Kuvio 23: Suosittelun määrä ja sen vaikutus ostopäätökseen 
 
9.2 Ostopäätösprosessin vaiheet 
 
”Ostaminen” –teemaosion alla haastateltavilta kysyttiin ensimmäiseksi ”Miksi päädyit osta-
maan koulutusyhteisön palveluja?” Vastausryhmistä ensimmäisen, Palvelu 1 ryhmän, vastaajat 
listasivat motiiveiksi ammattitaidon kehittämisen (2/7), sisällön (2/7), kehityskeskustelun 
(1/7), työnkuvan muuttumisen (1/7) ja pätkätyökierteestä irrottautumisen (1/7): ”Just ehkä 
kaipasin omaan osaamiseen päivitystä ja ylipäätään sitä kautta saisin lisäpätevyyttä, joka 
myös edesauttaisi, että saisin omaa työkuvaani laajemmaksi,” päätöstään kuvaili Vastaaja 
1.6. Palvelu 2 –vastaajaryhmästä 6/7 koki motiivinaan ammattitaidon kehittämisen, kun taas 
yksi (1/7) vastaajista näki oman tarpeen ja koulutuksen ajankohdan ratkaisseen ostopäätök-
sen. Molempien vastausryhmien osalta ostomotiivi pohjautui pääosin omaan työhön ja oman 
ammattitaidon kehittämiseen. 
 
Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin ”Miten koulutusyhteisö voisi tukea sinua pääsemään pal-
veluun?” Palvelu 1 –vastausryhmä listasi (kuvio 24 alapuolella) keinoiksi kohdennetun markki-
noinnin (2/7), palvelun ajankohdan (1/7), hinnan ja maksamisen (1//) ja asiakkaidensa profi-
loinnin (1/7), joista viimeistä Vastaaja 1.7. kuvaili seuraavin sanoin: ”Varmaan se tietynlai-
nen oikeanlainen profilointi, että se osaisi tarjota just minun tarpeeseen sopivaa koulutusta. 
Tavallaan tuntisi asiakkaansa paremmin.” Vastanneista 2/7 koki, ettei koulutusyhteisö voi 
tehdä mitään tukeakseen palveluun osallistumista. Vastausryhmästä toinen, Palvelu 2 -ryhmän 
haastateltavat, listasivat tukeviksi elementeiksi kohdennetun markkinoinnin (2/7), asiakkai-
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den profiloinnin (1/7), hinnan ja maksamisen (1/7) sekä referenssit ja selkeät esitteet (1/7). 
Kaksi vastaajaa seitsemästä (2/7) ei nähnyt koulutusyhteisön voivan tehdä mitään tämän asi-
an osalta. Hinnan ja maksamisen vaikutusta Vastaaja 2.6 tarkensi palveluun osallistumisen 
tukemisena: ”Laskujen pilkkominen useampiin osaan. Minä tein eri tutkintoja aikaisemmin ja 
ne pystyin maksamaan mukavasti pätkissä eri jaksoissa. Silloin ei ajatellut, että paljonko se 
maksoi.” Vastausryhmien välillä suhteellista eroa esiintyi vain vastausten ”referenssit ja esit-
teet” ja ”ajankohta” välillä. 
 
 
 
Kuvio 24: Asiakkaan palveluun pääsemisen tukeminen 
 
Kolmanneksi teemaosiossa selvitettiin ”Mikä oli tärkein ostopäätökseen vaikuttanut tekijä?” 
Palvelu 1 –vastausryhmästä 4/7 vastasi palvelun sisällön olleen tärkein ostopäätöksen vaikut-
tanut tekijä: ”Kyllä se kurssin sisältö oli tärkein tekijä: ei ollut vastaavia muualla tarjolla.” 
(Vastaaja 1.3.) Tarve (1/7), saatavuus (1/7) ja osaamisen kehittäminen (1/7) olivat muut os-
topäätökseen vaikuttaneet tekijät. Haastatteluryhmistä toisen, Palvelu 2, vastaajat kuvailivat 
myös tärkeimmäksi tekijäksi sisältöä (3/7); tunne tai halu ohjasi 2/7 vastaajaa ja koulutuksen 
ajankohta 1// ja työnantajan toive oli vaikuttanut 1/7 kohdalla. Kaikista vastanneista puolet 
(7/14) koki palvelun sisällön olleen tärkein päätökseen vaikuttanut tekijä. Erona ryhmien vä-
lillä oli se, että Palvelu 2 –ryhmäläisistä 2/7 tunnisti ostopäätökseensä vaikuttaneen tunteen 
tai halun: ”Ei oikeastaan mikään, paitsi tunne, että nyt oli pakko päästä koulutukseen”, ku-
ten Vastaaja 2.6. kuvaili ostopäätöksensä vaikuttanutta tärkeintä tekijää.  
 
Haastateltavia pyydettiin myös arvioimaan ”—kuinka pitkä ajanjakso ensimmäisestä kiinnos-
tuksen tunteesta palvelun suhteen kului siihen, että ilmoittauduit palveluun?” (kuvio 26) sekä 
”Kuka teki lopullisen ostopäätöksen ja kuka maksaa palvelun?” (kuvio 25). Haastatteluryhmä 
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Palvelu 1:n vastaajista 4/7 kertoi tehneensä päätöksen kuukausitasolla, 1/7 vuositasolla, 1/7 
viikkotasolla ja 1/7 päivätasolla. Ryhmässä 5/7 kohdalla esimies oli tehnyt lopullisen ostopää-
töksen ja yritys maksoi palvelun, kuten Vastaaja 1.1. selvensi: ”Pomo lopulta kuittasi. Meillä 
menee kaikki päätökset –oli kyse lomasta tai koulutuksesta- aina esimiehen kautta, joka an-
taa kuittauksen.” 1/7 kohdalla vastaaja oli itse päättänyt ja maksanut palvelun ja 1/7 osalta 
henkilö oli itse päättänyt palvelun, mutta perheyritys maksoi osallistumisen.  
 
 
Kuvio 25: Lopullinen ostopäättäjä 
 
Palvelu 2 –ryhmäläisistä 4/7 oli tehnyt ostopäätöksen vuositasolla, 2/7 viikkotasolla ja 1/7 
kuukausitasolla (katso kuvio 26 alapuolella) Lopullisen ostopäätöksen ja maksamisen suhteen 
4/7 kohdalla esimies oli tehnyt lopullisen päätöksen (kuvio 25) ja yritys maksanut palvelun; 
2/7 kohdalla vastaaja itse oli päättänyt sekä maksanut osallistumisen ja 1/7 kohdalla oma 
puoliso oli lopulta päättänyt osallistumisesta, mutta henkilö itse maksoi palvelun. Merkittävä 
ero haastatteluryhmien välillä oli Palvelu 1 -ryhmän ostoprosessin kesto: he miettivät osallis-
tumista lähinnä kuukausitasolla, kun taas Palvelu 2 –ryhmäläisten kohdalla ostoprosessi kesti 
kuukausista vuosiin. Ryhmistä riippumatta ostopäätöksen lopullinen tekijä oli maksaja; tässä 
tutkimuksessa yritys ja esimies. Vastaajilta kysyttiin myös ”Onko käytössä hintakattoa, jonka 
puitteissa voit tehdä päätöksen itsenäisesti?”, jonka osalta kukaan vastanneista ei kertonut 
tällaista olevan. 
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Kuvio 26: Ostopäätökseen kulutettu aika 
 
Pyydettäessä haastateltavia kuvailemaan koulutusyhteisön palveluvalikoimaa, kuvaili Palvelu 
1 –vastausryhmä sitä seuraavasti: monipuolinen (2/7), laaja (1/7) kattava (1/7),riittävä (1/7) 
ja hyvä ja ihan hyvä (2/7). Palvelu 2 –ryhmästä 2/7 vastaajista kuvaili valikoimaa monipuoli-
seksi, kattavaksi 2/7, riittäväksi 1/7, ihan hyväksi 1/7 ja epätasapainoiseksi 1/7. Kokonaisuu-
dessaan vastaajat kokivat valikoiman myönteisesti, mutta kehitettävääkin löytyi: ”Toivoisin, 
että olisi enemmän HR:ään liittyviä koulutuksia, ja että olisi tämmöisiä lyhyempiä koulutus-
pätkiä enemmän tarjolla. Lyhyet koulutusjaksot ovat helpompi sovittaa työelämään. Esimer-
kiksi henkilöstöpäällikkötutkinto voi olla yrityksessä este, koska oma urakehitys sulkee kou-
lutuksen yrityksen sisällä pois. Lyhyempiä täsmäkoulutuksia olisi helpompi sovittaa yhteen 
oman työn ja yrityksen kanssa,” kuten Vastaaja 1.3. kommentoi. 
 
”Miten kuvailisit koulutusyhteisön koulutuspalvelujen hintoja?” –kysymykseen Palvelu 1:n vas-
taajista 4/7 kertoi hintojen olevan kalliit, 2/7 koki ne asianmukaisina ja 1/7 ei osannut sanoa. 
Palvelu 2 –vastaajista 4/7 kertoi, ettei hinnalla ollut mitään vaikutusta; 2/7 koki ne kalliina ja 
1/7 kuvaili niitä keskitasoisiksi. Molempien ryhmien vastauksista nousi esiin, etteivät haasta-
teltavat osanneet verrata hintoja muihin palveluntarjoajiin, vaan vastaukset pohjautuivat 
enemmänkin seuraavanlaisille kommenteille: ”En tiedä mitä maksaisi vastaava koulutus muu-
alla.” (Vastaaja 2.5.) ja ”Niitä minä en osaa kyllä verrata: en ole muiden hintoihin tutustu-
nut. Nyt kun se hinta ei vaikuttanut ostopäätökseenkään, niin ei tullut kiinnitettyä huomio-
 82 
ta. En osaa sanoa siihen, mitä olisi muualla maksanut samanlainen koulutus”, kuten Vastaaja 
1.7 tilannetta kuvaili. 
 
9.3 Verkkokaupan vaikutus ostopäätökseen 
 
Verkkokauppa ja maksaminen” teemaosiossa ensimmäiseksi selvitettiin ”Miten päädyit koulu-
tusyhteisön verkkosivuille ensimmäisen kerran?” –kysymyksen kautta tiedon etsintäpolkua 
sähköisissä kanavissa. Palvelu 1 –ryhmästä 6/7 päätyi sivuille Googlen kautta (katso kuvio 27 
alapuolella), joista edelleen 3/7 oli kirjoittanut hakukonekenttään joko koulutusyhteisön ni-
men tai palvelun nimen. Yksi (1/7) vastaajista kertoi päätyneensä sivuille suorahaun kautta. 
Palvelu 2 –ryhmästä 4/7 päätyi sivulle sähköpostisuoran kautta, 2/7 Googlen kautta ja 1/7 
hakukonekenttään kirjoittaman palvelun kautta.  
 
 
 
Kuvio 27: Koulutusyhteisön verkkosivuille päätyminen ensimmäisellä kerralla 
 
”Päädytkö eri tavalla verkkosivuille mobiilisti tai tietokoneelta/ kotoa tai työpaikalta?” –
kysymykseen Palvelu 1 –vastaajista kaikki (7/7) vastasivat, ettei päätelaitteella tai paikalla 
ole merkitystä. Palvelu 2 –vastausryhmässä vastaukset jakautuivat seuraavasti: enemmistö 
(4/7) ei nähnyt päätelaitteella tai paikalla vaikutusta; 1/7 käyttää kotona Googlea, mutta 
muuten sähköpostisuoraa; 1/7 käyttää mobiilisti Googlea ja Applen pöytäkoneellaan ei pääse 
sivuille sekä 1/7 päätyy kotoa tai töistä suosikkien kautta sivuille, muuten Googlen kautta. 
Vastausryhmien välillä oli eroja: Palvelu 2 –vastaajat hyödynsivät vaihtoehtoisia keinoja, kun 
taas Palvelu 1 –ryhmäläiset pelkästään Googlea laitteesta tai paikasta riippumatta. 
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Haastateltavilta selvitettiin seuraavaksi ”Kuinka usein keskimäärin kävit koulutusyhteisön si-
vuilla ennen lopullista ostopäätöstä?” (kuvio 28), jonka osalta vastaukset osoittivat Palvelu 1 –
vastausryhmän kaikkien vastaajien (7/7) käyneen sivuilla viisi kertaa tai harvemmin. Vastaaja 
1.7. kuvaili tiedonhakua seuraavasti: ”3-4 kertaa. Sitten se keskustelu siirtyi sähköpostiin, 
kun kysyin tarkempaa tietoa koulutuksen sisällöstä, kun sitä ei sieltä aluksi löytynyt.” Haas-
tatteluryhmistä toisen, Palvelu 2, vastaajista enemmistö (4/7) oli vieraillut sivuilla kymmeniä 
kertoja ja 3/7 viisi kertaa tai harvemmin. Vastaaja 2.4 kuvaili käyntikertojaan seuraavasti: 
”Kymmenen kertaa varmaan, vaikea sanoa. Kuitenkin, jos yhden kerran kirjautuu, ja tehnyt 
saman töissä ja sitten menee vielä illalla kotoa, ja jos nämä kaikki lasketaan omaksi kerrak-
seen, niin tuleehan siinä sitten useita kertoja. Vaikea sanoa tarkkaa lukua, mutta kymmeniä 
kertoja.” 
 
 
 
Kuvio 28: Vierailukertojen määrä verkkosivuilla ennen lopullista ostopäätöstä 
 
Kysymyksen ”Mitä tietoa etsit koulutusyhteisön verkkosivuilta? –löysitkö etsimäsi?” vastausten 
osalta Palvelu 1 –haastateltavista 5/7 kertoi etsineensä sisältöön liittyvää tietoa ja 3/7 ver-
tailleen vaihtoehtoja. Heistä kaikki (7/7) oli löytänyt etsimänsä tiedon hyvin, mutta myös ke-
hitettävää löytyi: ”—Ehkä sitten joissain olisin kaivannut tutkinnoista tai kursseista tarkem-
min, mitä sisältö on tarkemmin käytännössä. Ehkä jotain semmoista tarkentavaa infoa olisi 
voinut olla enemmän joidenkin kurssien sisällöstä.”(Vastaaja 1.6.) Palvelu 2 –vastausryhmästä 
kaikki vastanneista (7/7) olivat löytäneet etsimänsä hyvin. Etsittyjä tietoja olivat sisältö 
(4/7), palveluvaihtoehdot (2/7) ja käytännönasiat (1/7). Tiedon laatua verkkosivuilla kaikista 
vastanneista 12/14 kuvaili hyväksi, 1/14 ei osannut sanoa laadun osalta mitään ja 1/7 ei ollut 
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tyytyväinen tiedon laatuun: ”Koulutusesittelyssä ei kuitenkaan ollut riittävästi sitä tietoa. 
Olisin kaivannut käytännönläheisemmin esimerkkejä”, tarkensi Vastaaja 2.3. 
 
Haastateltavilta selvitettiin ”Millaista tietoa koulutuspalveluista tai koulutusyhteisöstä etsit 
hakukoneiden kautta?”, johon Palvelu 1 –vastausryhmä kertoi etsivän enimmäkseen (6/7) si-
sältöön liittyviä asioita, joista 1/6 kertoi myös etsivänsä samalla yritystietoa ja 1/6 tarjon-
taan liittyvää tietoa. 1/7 etsii hakukoneista tietoa palvelun nimellä. Vastausryhmän Palvelu 2 
–vastaajista 4/7 etsi hakukoneista palveluun liittyviä sanoja, 2/7 ei käytä hakukoneita ja 1/7 
etsi sisältöön ja sijaintiin liittyvää tietoa. Kaikkiaan puolet (7/14) etsi hakukoneiden avulla 
tietoa palvelun sisältöön liittyen ja 5/14 etsi hakukoneista tietoa palveluun liittyvillä sanoilla. 
Etenkin Palvelu 1 –ryhmä etsi sisältöön liittyvää tietoa. 
 
Viimeinen teemaosion analysoitavista haastattelukysymyksistä selvitti vastaajilta ”Missä vai-
heessa haluaisit maksaa koulutuspalvelun ja miten?”. Palvelu 1 –vastausryhmästä 3/7 halusi 
maksaa palvelun osissa, 3/7 palvelun kulutuksen alkaessa ja 1/7 ennen palvelun kulutusta. 
Heistä 6/7 koki laskun parhaana maksuvaihtoehtona, ja 1/7 toivoi uusia maksuvaihtoehtoja. 
Palvelu 2 –ryhmästä 4/7 halusi maksaa palvelun osissa ja 3/7 kerralla. Heistä enemmistä 4/7 
toivoi laskun rinnalle uusia maksuvaihtoehtoja, mutta 3/7 oli tyytyväinen laskumaksuun. Koko 
haastatteluryhmästä puolet (7/14) halusi sijoittaa maksun palvelun kulutuksen välittömään 
yhteyteen sen sijaan, että maksaisi siitä ennen palvelun kulutuksen alkamista. Lisäksi 5/14 
toivoi uusia maksuvaihtoehtoja laskumaksun rinnalle: ”Laskuhan on yrityksille helpompi –
yksityishenkilönä verkkopankki ja mahdollisuus luottomaksuun olisivat hyvä, kun ne koulu-
tukset ovat aika kalliita.” (Vastaaja 1.5.) 
 
9.3.1 Kilpailijat ja asiakassuhteen syvyys ostopäätöksen taustalla 
 
”Kilpailijat” –teemaosion alla vastaajilta kysyttiin ensimmäisenä ”Vertailitko palveluja mui-
den toimijoiden suhteen? Mitä vertailit?” Palvelu 1 –vastausryhmästä 5/7 kertoi vertailleensa 
palveluja sisällön (4/5) ja jatkokouluttautumismahdollisuuden suhteen, kun taas 2/7 ei ollut 
tehnyt vertailua. Palvelu 2 –ryhmästä 6/7 kertoi vertailleensa sisältöä (4/6) ja saatavuutta 
(2/6). Yksi vastanneista ei ollut vertaillut palveluja muiden palveluntarjoajien suhteen. Haas-
tatelluista yhteensä 11/14 oli tehnyt vertailua (katso kuvio 29) pääosin sisällön (8/14) suh-
teen. Vastaaja 1.5. kuvaili kokemustaan seuraavasti: ”Kyllä kävin (vertailua) jonkin verran, 
mutta en löytänyt mieleistä. Aiemmalla kerralla vertailin tosi tarkkaan: kaikki oli tulostet-
tuna ja vertailin eri koulutuspalveluita. Kyllä tietysti nytkin vähän vertailin, mutta sisältö ei 
ollut sopivaa. Ne, joita nyt vertailin, eivät olleet näin nimekkäitä kuin KoulutusyhteisöX 
-minulla oli pari vertailtavaa, mutta en kyllä saa nimiä mieleen. Kilpailijat löysin Hesarista.” 
 
 85 
 
 
Kuvio 29: Vertailtavat elementit koulutuspalveluissa 
 
Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin ”Oletko ostanut koulutuspalveluja muilta palveluntarjo-
ajilta –jos, niin keneltä? Mikä vaikutti tuolloin myönteisesti valintaasi?” Palvelu 1 –ryhmän vas-
taajista 4/7 oli ostanut palveluja myös muilta toimijoilta, jolloin valintaan myönteisesti oli 
vaikuttanut työpaikka, hinta, tarjonta, saatavuus ja oma tilanne. 3/7 ei ole ostanut palveluja 
muilta tarjoajilta. Palvelu 2 osalta 5/7 ei ole ostanut palveluja muilta, kun taas 2/7 on osta-
nut myös muilta, mutta kokemuksesta ei ole jäänyt mitään positiivista sanottavaa tai siihen ei 
osaa ottaa kantaa: ”—Niissä ei mitenkään positiivista ollut, sillä jouduin lohkaisemaan omas-
ta ajasta aikaa, koska ne oli päiväkursseja, eikä ne olleet illalla. Silloin vaan tarvitsin päivi-
tystä omaan osaamiseen.” Kokonaisuudessaan vain tutkittavan koulutusyhteisön palveluja os-
taneita on haastatelluista 8/14, mutta varteenotettavia myönteisiä kokemuksia muilta palve-
lun tarjoajilta ei ilmennyt 6/14 kohdalla. 
 
Lopuksi tässä teemaosiossa haastateltavilta pyydettiin kertomaan ”Miten näet koulutusyhtei-
sön suhteessa kilpailijoihinsa?”. Palvelu 1 –vastaajaryhmästä 5/7 kuvaili asemaa positiivisin 
ilmauksin: etulyöntiasemassa (2/7), kilpailukykyinen, merkittävä ja käytännönläheisempi. 1/7 
ei osannut verrata ja 1/7 piti koulutusyhteisöä tasavertaisena, mutta valikoimaltaan suppe-
ampana. Palvelu 2 osalta vastaajista kaikki kuvailivat koulutusyhteisöä myönteisin ilmauksin: 
monipuolinen (2/7), joustava, hyvä (2/7), varteenotettava ja ”vahva toistaiseksi”, joista vii-
meisen osalta vastaaja syvensi kokemustaan seuraavasti: ”—Onko siellä mitään sellaista kou-
lutusaihetta, jossa olisi jotain jännää ja uutta? Kun miettii, miten yhdistää taide -niin kuin 
taideteollinen ja kaupallinen liiketoiminta. Se ajatus voisi tuoda jotain uutta. Siellä on sitä 
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johtamista ja taloutta, kaikki on sellaista toimistotyötä. Kyllä se valikoima kaipaisi sellaista 
uutta, missä yhdistää pehmeät arvot toimistotyöhön—”. 
 
9.3.2 Myyntityö ja asiakaspalvelu ostopäätöksen taustalla 
 
Teemaosiossa ”Asiakaspalvelu” haastateltavat vastasivat ensimmäiseksi kysymykseen ”Onko 
koulutusyhteisön myyntihenkilöstö vaikuttanut ostopäätökseesi –Miten?” (kuvio 30 alapuolel-
la). Haastatteluryhmistä ensimmäisen, Palvelu 1, vastaajista enemmistö (5/7) kertoi, että 
myyntihenkilöstö ei ollut vaikuttanut ostopäätökseen: ”Ei. En ole ollut missään tekemisissä 
myyntihenkilöstön kanssa”, kuten Vastaaja 1.7. kuvaili. Kahden vastaajan (2/7) kohdalla 
myyntihenkilöstöllä oli ollut vaikutusta myös itse ostopäätökseen. Esimerkiksi Vastaaja 1.4. 
kohdalla: ”—Kyllä se vaikutti ostopäätökseen: valitsin sen koulutuksen, jota tämä henkilö 
minulle suositteli.” Haastatteluryhmän Palvelu 2 osalta 6/7 kertoi, ettei myyntihenkilöstö 
vaikuttanut ostopäätökseen, ”—mutta juttelin kyllä jonkun kanssa siitä sisällöstä. Sain lisä-
tietoa sitä kautta, mutta ei se missään nimessä ostopäätökseen vaikuttanut,” kertoi Vastaaja 
2.3. Yksi vastaaja tunnisti myyntihenkilöstön vaikuttaneen ostopäätökseen merkittävästi: ”—
Heiltä tuli tapaamaan ja tarjoamaan koulutuksia ensimmäisenä vuonna, kun olin kiinnostu-
nut. Siitä se oikeastaan lähti, kun sieltä tultiin tarjoamaan eri vaihtoehtoja,” selvitti Vastaa-
ja 2.2. Kaikista vastanneista 11/14 ei nähnyt myyntihenkilöstöllä olleen vaikutusta ostopää-
tökseen ja 3/7 kohdalla vaikutusta oli ollut. Ryhmien välillä ilmeni eroja siinä, että myynti-
henkilöstö oli tavannut kyllä vastannutta haastateltavaa, kun taas Palvelu 1 kohdalla kontakti 
oli tapahtunut puhelimitse molemmissa tapauksissa. 
 
 
 
Kuvio 30: Koulutusyhteisön myyntihenkilöstön vaikutus ostopäätöksessä 
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”Oletko saanut riittävästi tietoa koulutuspalveluista ennen palveluun ilmoittautumista ja il-
moittautumisen jälkeen –Mitä kautta?” –kysymyksellä selvitettiin vastanneiden kokemusta 
koulutusyhteisön asiakaspalvelusta. Vastausryhmä Palvelu 1:n haastateltavista kaikki (7//) 
vastasi saaneensa riittävästi tietoa ennen ja jälkeen ilmoittautumisen. Tiedonsaantikanavana 
oli kaikkien kohdalla sähköinen kanava: sähköposti ja verkko. Palvelu 2 –ryhmäläisistä 6/7 
kertoi saaneensa riittävästi tietoa ennen ja jälkeen ilmoittautumisen –viestintäkanavina verk-
ko ja sähköposti. Yksi vastaajista (1/7) kertoi, ettei ollut saanut riittävästi tietoa: ”Siihen mi-
nä olisin kyllä kaivannut enemmän. Vajaata viikkoa ennen tuli nyt ilmoitus, että ylipäätään 
pääsin koulutukseen. Muutamaa päivää ennen tuli aikatauluja ja muuta materiaalia. Nyt 
meillä on seuraava lähipäivä 5.-6. päivä, eikä ole vielä tullut mitään. Itse tykkäisin, että sai-
sin vähän etukäteen tiedon, niin olisi helpompi järjestää käytännön asiat,” tarkensi Vastaaja 
2.1. kokemustaan tiedon saannin puutteista. Vastausryhmien välillä ei ollut nähtävissä eroa-
vaisuuksia. 
 
Lopuksi teemaosiossa selvitettiin kysymyksellä ”Olisitko valmis suosittelemaan koulutusyhtei-
söä kokemasi perusteella?” haastateltavien tyytyväisyyttä palvelukokonaisuuteen sekä poten-
tiaalisten suosittelijoiden määrää. Vastanneista Palvelu 1 –ryhmäläisistä kaikki (7/7) olivat 
valmiita suosittelemaan toimeksiantajan palveluja kokemansa perusteella, kuten esim. Vas-
taaja 1.4. kuvaili kokemustaan: ”Kyllä minä olenkin sitä suositellut niin hyvässä kuin pahassa. 
(tarkennusta hyvälle ja pahalle:) kouluttautuminenhan on aina semmoista, että itsellä pitää 
olla hyvä motivaatio. Minulla on sellainen tilanne, etten ole kauhean kiinnostunut opiskelus-
ta. Sen takia opiskelu on vähän semmoista työlästä ja pakkopullalta tuntuvaa.” Vastausryh-
mä Palvelu 2 osalta 6/7 oli valmiita suosittelemaan koulutusyhteisöä, mutta yksi (1/7) vas-
tanneista ei ollut: En minä vielä, kun olen vasta niin alussa,” tarkensi Vastaaja 1.4. valintaan-
sa. Vastausryhmien välillä ei ilmennyt mittavaa eroavaisuutta, vaan lähes kaikki (13/14) olivat 
valmiita suosittelemaan koulutusyhteisöä ja sen palveluja kokemansa pohjalta. 
 
9.4 Kehitettävää palveluprosessissa 
 
Viimeisessä teemaosiossa ”Vapaa sana” haastateltavilta kysyttiin ”Miten kehittäisit koulu-
tusyhteisön palvelukokonaisuutta?”, jolla haluttiin selvittää palveluprosessin mahdollisia pul-
lonkauloja. Haastateltavasta Palvelu 1- ryhmästä vastanneet kokivat kehityskohteina markki-
noinnin kohdistamisen asiakastuntemuksen kautta sekä palvelutarjooman kehittämisen myös 
lyhyemmiksi täsmäkursseiksi, joissa lähiopetusta olisi intensiivisemmin. Yleisesti toivottiin 
myös enemmän lähiopetusta, kuten taulukko 4 alapuolella osoittaa. 
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Taulukko 4: Kehitysideat Palvelu 1 –vastaajien osalta 
 
Palvelu 2 –ryhmäläisten näkemykset kehitettävistä kohteista liittyivät lähinnä palveluproses-
siin, kuten alapuolella olevasta taulukosta 5 voimme todeta. Haastateltavat kaipasivat 
enemmän vuorovaikutustilanteita koulutuksen aikana. Lisäksi Vastaaja 2.6. kaipaa asiakasläh-
töisempää palvelua esimerkiksi lounastauon yhteydessä, jolloin koulutusyhteisö voisi tarjota 
ruoan jälkeen myös kahvin. Kehitettäviä kohteita löytyy vastaajien mielestä myös koulutusyh-
teisön nimessä sekä yhteistietojen selkeyttämisessä. 
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Taulukko 5: Kehitysideat Palvelu 2 –vastaajien osalta 
 
10 Johtopäätökset 
 
Tämän tutkimuksen tavoitteena oli osoittaa tutkimustuloksia ja teoriaa toisiinsa peilaten, mi-
ten tutkittavan koulutusyhteisön avoimen puolen asiakkaiden ostopäätöstä verkkokaupassa 
tuetaan markkinointiviestinnällä? Bergströmin (2003, 130 - 131.) ja tutkimustulosten (kuvio 
24) mukaan vastaus tutkimuskysymykseen on aidossa asiakaslähtöisyydessä ja asiakkuuksien 
johtamisessa. Markkinointiviestinnän kohdentaminen asiakasprofiilien kautta (Storbacka ym. 
1999, 39.) sekä viestien sisällön mieleenpainuvuuden kehittäminen (kuvio 20) ovat päätoi-
menpiteitä, jotka mahdollistavat jalostettuina jopa avoimen puolen asiakkaiden ostokäyttäy-
tymisen ennustamisen (Vertaa Lindström 2009, 70.; kuvio 13) Markkinointiviestinnässä onnis-
tuminen edellyttää koulutusyhteisöltä laadullista asiakkuuksien profilointia sekä markkinointi-
viestinnän tuotospanosten systemaattista mittaamista ja näiden tulosten peilaamista (Clark 
2010.) markkinointiviestinnän toimintoihin myös jatkossa. 
 
Keväällä 2012 koulutusyhteisön avoimeen palvelutarjontaan osallistuneiden asiakkaiden kat-
tavasti analysoitu teemahaastattelumateriaali (katso kappale 9) paljasti vastanneiden koke-
muksia ja näkemyksiä koulutusyhteisöstä vallitsevista mielikuvista (kuvio 18) sekä sen hyödyn-
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tämien markkinointiviestinnän keinojen ja muotojen; ostoprosessin vaiheiden; verkkokaupan 
sekä myyntityön ja asiakaspalvelun vaikutuksesta avoimen puolen asiakkaiden ostokäyttäyty-
misen taustalla. Tutkimustuloksista tullaan seuraavaksi laatimaan synteesejä: asetettuihin 
tavoitteisiin vastataan rinnastamalla haastatteluista yhteen kootut pääseikat tutkimuksen 
teoreettiseen viitekehykseen, joiden pohjalta jalostetaan tukitoimenpiteitä koulutusyhteisön 
markkinointiviestinnän kehittämiseen. 
 
Tutkimusongelmaa lähestyttiin seuraavien kysymysten kautta: 
 
 Miten koulutusyhteisön avoimen palvelutarjonnan asiakkaiden verkkokaupan ostopää-
töstä tuetaan markkinointiviestinnällä?  
 Mitkä tekijät vaikuttavat koulutusyhteisön avoimen palvelutarjonnan asiakkaiden osto-
päätöksen taustalla?  
 Miten verkkokaupan markkinoinnin tasoilla ohjataan asiakkaiden ostokäyttäytymistä? 
 Kuinka asiakaslähtöisiä koulutusyhteisön markkinointiviestinnän toiminnot ovat? 
 
Tutkimustulosten tarkastelussa tutkittavaa ilmiötä lähestyttiin haastattelulomakkeen noudat-
tamien teemojen mukaisessa järjestyksessä (katso liite 1), jota hyödynnettiin myös analyysi-
vaiheessa. Markkinointiviestinnän kehittämistä ostopäätöstä tukevana toimintona tarkastel-
laan ostokäyttäytymistä edeltävien, ostokäyttäytymisen aikana tapahtuvien ja ostokäyttäyty-
misen jälkeen ajoittuvien toimintojen kautta. Toisin sanoen teemojen pohjalta rakennetaan 
ostoprosessin kolmea vaihetta mukaileva kokonaisuus (kuvio 12), jonka kautta tukitoimenpi-
teiden kautta kehitysehdotuksiin voidaan lisätä aikahorisontaalinen perspektiivi. 
 
Yleisesti markkinoinnin tavoitteisiin kuuluvat positiivisten mielikuvien herättäminen yritykses-
tä ja sen palveluista sekä kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittäminen (Pesonen ym. 
2000, 29 - 30). Tutkimustulokset osoittivat tutkimukseen vastanneista kaikkien (katso kuvio 
18) kokevan koulutusyhteisön positiivisten mielikuvin kautta: molemmat vastausryhmät kuvai-
livat koulutusyhteisöä esim. sanojen ”ammattitaitoinen”, ”arvostettu”, ”luotettava” ja 
”ajanhermolla” kautta. Opetushallituksen (2012.) mukaan palvelutoimialalla vaikuttavat yri-
tykset luovat markkinointiratkaisuillaan mielikuvapalveluja, jotka vaikuttavat imagollisesti 
kohderyhmään vetoavasti. Vastanneista kaikki kuuluvat koulutusyhteisön suoriin kohderyhmiin 
(vrt. markkinointiviestintäpäällikkö 2012), minkä johdosta edellä lueteltujen mielikuvien voi-
daan nähdä vetoavan yrityksen rajaamiin kohderyhmiin. Kanta-asiakkuuden luomisen ja kehit-
tämisen kautta mielikuvat ovat myös toimineet, sillä vastanneista 8/14 tunsi koulutusyhteisön 
entuudestaan, kuten suora lainaus ”—olisiko joku tuttu käynyt siellä jonkun kurssin tai hei-
dän aikaisemman aktiivisen mainonnan kautta törmännyt” (Vastaaja 2.2.) osoittaa markki-
noinnin vaikuttaneen myös asiakassuhteen keston luomiseen. 
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Koulutusyhteisön palvelutuotantoprosessin toiminnallinen laatu on mitattavissa vuorovaikutus-
tilanteissa ja palveluntarjoajan toiminnassa, jossa palveluympäristö ja toimipisteen imago 
vaikuttavat merkittävästi asiakkaan vastaanottamaan palvelukokemukseen (Grönroos 2009, 
101 - 102). Tutkimustulokset osoittivat 12/14 kokeneen, ettei heidän mielikuvansa koulu-
tusyhteisöstä ole muuttunut palvelun aloittamisen myötä, mutta vastanneista 2/4 kertoi mie-
likuviensa muuttuneen positiivisemmaksi, mitä ne olivat ennen palvelun kuluttamista olleet: ” 
Nyt kyllä koen vakavammin otettavana taloushallinnon kouluttajana”, kuten Vastaaja 2.2. 
tarkensi. Markkinointiviestintä ja toiminnallinen laatu voidaan tässä suhteessa nähdä toisiaan 
tukevina toimintoina: markkinoinnin kautta luodut mielikuvat tukevat palvelutuotantoproses-
sia luomalla siitä mielikuvien kautta todenmukaista ennakkokäsitystä. 
 
Suomalaisista 71 % tavoittaa päivittäin sanomalehtien kautta ja etenkin ikäryhmässä 45-65-
vuotiaat on tapahtunut viimeisimmän ajankäyttötutkimuksen mukaan kasvua (Ajankäyttötut-
kimus 2012, Tilastokeskus). Tutkimustulokset (kuvio 19) osoittivat kaikista vastanneista yli 
puolen (8/14) tavanneen koulutusyhteisön mainontaa lehdissä. Vastanneista 6/14 (taulukko 3) 
on 45 -vuotta tai vanhempia, mikä osoittaa sanomalehdet toimivana kanavaratkaisuna koulu-
tusyhteisön tavoittelemalle kohderyhmälle, sillä kahdeksasta vastaajasta kuusi täytti Ajan-
käyttötutkimuksen osoittaman 45 - 65 –vuoden iän. Isohookanan (2007, 148.) mukaan sanoma-
lehtien lisäksi aikakaus-, ammatti- ja ilmaisjakelulehdet ovat toimivia ilmoittelumainonnan 
kanavia, joilla saavutetaan hyvä peitto suppealla mainostusalueella. Tutkimustuloksista (kuvio 
19) kävi ilmi vastaajien tavanneen koulutusyhteisön mainontaa pääkaupunkiseudun ilmaisja-
kelulehti -Metrossa sekä ammattilehdissä, mikä tukee sitä, että tavoiteltu kohderyhmä tavoi-
tetaan ilmoittelumainonnan hyvän peiton kanavissa; ilmaisjakelu- ja ammattilehdissä.  
 
Suomalaisten medialukutaito on myös hyvin kehittynyttä, minkä näkyy mainosten kriittinen 
tulkinnassa: yliampuvat mainokset ja niiden sisältö torjutaan automaattisesti (Sipilä 2008, 
136). Tutkimustuloksissa (kuvio 20) selvisi kaikkien vastanneiden muistavan elementtejä kou-
lutusyhteisön mainonnasta, mikä osoittaa, etteivät sen mainokset ole yliampuvia siinä suh-
teessa, että vastaanottajat torjuisivat niiden sisällön automaattisesti. Lähes puolet kaikista 
vastanneista (6/14) olivat kiinnittäneet mainonnassa huomiota niiden faktamaisuuteen. Ropen 
(2000, 214 – 215.) mukaan tämä on myös onnistuneen palvelun tuotteistamisen merkki: asiak-
kaalle kerrotaan mainoksessa selkeästi mitä hän saa ostaessaan ja mistä hän maksaa. Selkeinä 
koulutusyhteisön mainoksia piti 10/14 vastanneista. 
 
Visuaalisiin elementteihin huomiota oli kiinnittänyt Palvelu 1 –haastatteluryhmän vastaajat. 
Awadin (2002, 156 – 157.) mukaan värit vaikuttavat psykologisesti viestin vastaanottajaan. 
Tutkimus paljasti osan vastaajista muistavan koulutusyhteisön mainoksista sinisen ja vihreän 
värin (kuvio 20). Näistä sininen väri symboloi luottamusta (Awad 2002, 157.), joka toistui ad-
jektiivina myös vastanneiden koulutusyhteisöä koskevissa mielikuvissa. Brandimainonnan kan-
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nalta sininen värielementti tukee siten positiivista mielikuvaa tutkimuksen toimeksiantajasta. 
Markkinointiviestinnän kilpailukeinoista palveluympäristöön kuuluvat symbolit kuuluvat myös 
tärkeänä osana yrityksen asiakkaille kohdistamia viestejä (Bitner 1992; Isotalo 2002, 33 - 34), 
joita tutkimustuloksissa (kuvio 20) 5/14 vastaajasta tunnisti havainneensa. 
 
Lopullisessa päätöksentekoprosessissa ostaja arvioi vakavissaan vain muutamaa palvelun tuot-
tajaa, jotka ovat tarjonneet aktiivisesti tietoa itsestään eri kanavissa jättäen ostajalle selke-
än muistijäljen (Bergström ym. 2003, 124 - 125). Tutkimustulokset (kuvio 21) mukaan enem-
mistö vastanneista koki, etteivät mainokset olleet vaikuttaneet heidän ostopäätökseensä. 
Rinnastettaessa tämä tulos aiemmin saatuun tulokseen ”kaikki vastanneista olivat nähneet 
koulutusyhteisön mainontaa”, voidaan johtaa, etteivät koulutusyhteisön mainokset ole va-
kuuttaneet ostajaa riittävästi siitä, että hänellä on kyseinen ongelma saati, että koulutusyh-
teisö pystyisi sen ratkaisemaan (Bergström ym. 2003, 123). Johtopäätöksessä tulee kuitenkin 
huomioida se, että toimeksiantaja on onnistunut jättämään mainonnallaan vastaanottajiin 
selkeän muistijäljen, mutta suorana ostopäätöstä tukevana elementtinä ne eivät toimi. 
 
Grönroosin (2009, 324.) mukaan markkinoinnin perusajatus on yrityksen ja sen eri asiakkuu-
den vaiheissa olevien asiakkaiden välinen yhteys, jonka pohjalta yrityksen markkinointipää-
tökset huomioivat asiakkaiden todelliset tarpeet ja toiveet. Tutkimustulokset (kuvio 22) osoit-
tivat vastaajaryhmien toivovan markkinointiviestejä koulutusyhteisöltä kuukausi- tai vuosita-
solla sähköisten kanavien kautta. Vastaajat vaikuttavat jo kulutusprosessissa, jonka aikana 
koulutusyhteisön tulisi onnistua luomaan uudelleenmyyntiä ja ristiinmyyntiä, mikä on riippu-
vainen yhteisön vuorovaikutteisesta markkinointiprosessista (Grönroos 2009, 341). Tärkeää on 
myös tietää, mikä toimii tuloksellisesti tavoiteltavassa kohderyhmässä (Rope 2000, 284). Tut-
kimustulosten (kuvio 22) pohjalta vastaajat itse kokivat sähköiset kanavat kuukausi tai vuosi-
tasolla toimiviksi viestintäkanaviksi, mutta vuorovaikutteisuuden näkökulmasta koulutusyhtei-
sön tulisi näiden sähköisten medioiden sijaan saada asiakkaansa odottamaan asiakassuhteen 
kulutusvaiheelta enemmän vuorovaikutteisuutta, jonka kautta myös asiakkaan ostopäätökseen 
on helpompi vaikuttaa. Muistutan tässä vaiheessa tutkimustulosten sijoittuvan touko-kesäkuun 
vaihteeseen vuonna 2012. 
 
Palveluorganisaation markkinoinnin ydin on vuorovaikutteinen markkinointi, jossa vakaat ja 
tyytyväiset kanta-asiakkaat suosittelevat palvelua uusille asiakkaille henkilökohtaisissa sosiaa-
lisissa verkostoissaan (Grönroos 2009, 338). Tutkimustulosten (kuvio 23) mukaan enemmistö 
haastateltavista oli kuullut suositteluja koulutusyhteisöstä, ja 4/14 osalta suosittelu oli vai-
kuttanut myös lopulliseen ostopäätökseen. Toisin sanoen palvelun ja palveluketjun kriittiset 
menestystekijät, joilla tarkoitetaan asiakastyytyväisyyteen eniten vaikuttavia seikkoja, leviä-
vät asiakkaiden sosiaalisten verkostojen kautta hyvin nopeasti (Lahtinen ym. 2004, 38 - 39), 
kuten seuraavat suorat lainaukset osoittivat: ”Oma äiti vaikutti erittäin merkittävästi osto-
 93 
päätökseen” (Vastaaja 1.2.) ja ”—Kollegat ja ystävät. Ollaan keskusteltu ja käyty läpi kellä 
on mitäkin kokemuksia.” (Vastaaja 2.4.) Isohookanan (2007, 252 – 255.) mukaan henkilöiden 
välinen suora viestintä merkityksellisintä ostopäätöksessä kokemuksia ja mielipiteitä jaettaes-
sa, kuten myös edellä mainituista voitiin johtaa. 
 
Henkilön ostokäyttäytymiseen vaikuttavat ostomotiivit jaetaan yleisesti järki- ja tunneperäi-
siin motiiveihin, minkä lisäksi ostopäätökseen vaikuttavat kulttuuriset tekijät aina pukeutumi-
sesta työroolin mukaiseen käyttäytymiseen. (Bergström ym. 2003, 104; Rope 2003, 37.) Tut-
kimustulokset osoittivat kaikista vastaajista 8/14 ostaneen koulutusyhteisön palveluja ammat-
titaidon kehittämiseksi, mikä osoittaa ostomotiivin perustuvan henkilökohtaiseen kasvuun liit-
tyviin tarpeisiin ja yhteenkuuluvuuden tarpeeseen. Kaikki vastanneet kuvasivat ostopäätöksen 
perustuneen jollekin työpaikkaan tai työsuhteeseen liittyvään tekijään, mikä puolestaan vah-
vistaa kulttuuristen tekijöiden aseman osana ostopäätösprosessia. Tulokset (kuvio 23) suosit-
telun määrästä viittaavat myös sosioekonomisen aseman sekä välineellisen motivaation vaiku-
tuksiin osana ostopäätöstä, kuten Bergström ym. (2003, 104.) asiaa tarkentavat. 
 
Asiakaslähtöisyyden ja prosessimaisuuden ymmärtäminen osana segmentointia on olennainen 
osa yrityksen markkinoinnin suunnittelua. Viestinnän puhuttelevuus sekä markkinoinnin tuotos 
panossuhteen tehokkuus riippuvat yrityksen kyvystä määritellä riittävän tarkat kohderyhmät 
toiminnoilleen. (Bergström ym. 2003, 131 – 132.) Tutkimustulokset (kuvio 24) osoittivat vas-
tanneiden kokevan kohdennetun markkinoinnin ja asiakkaiden profiloinnin (taulukko 4 ja 5) 
keinona, jolla koulutusyhteisö voi tukea asiakkaitaan pääsemään palveluun, kuten myös Vas-
taaja 1.7. tarkensi näkemystään: ”Varmaan se tietynlainen oikeanlainen profilointi, että se 
osaisi tarjota just minun tarpeeseen sopivaa koulutusta. Tavallaan tuntisi asiakkaansa pa-
remmin.” Yritysten tulisi pelkän yritysmielikuvajohtamisen sijaan ymmärtää kokonaisvaltai-
sesti asiakkaidensa ostokäyttäytymistä (From ym. 2008), mitä tutkimustulokset paljastavat 
haastateltavien myös toivovan koulutusyhteisöltä. Tutkimustulokset (kuvio 19) myös osoittivat 
asiakkaiden vastaanottaneen samankaltaisia viestejä, vaikka asiakassuhteen kesto on ollut 
selvästi poikkeava (vrt. vastaukset kysymykseen ”Tunsitko koulutusyhteisöä entuudestaan?”). 
Koulutusyhteisö myös tunnistaa itse (vrt. markkinointiviestintäpäällikkö 2012), ettei se koh-
dista viestejä asiakkuuden eri vaiheisiin, mikä tätäkin kautta edellyttää kehittämistä. Tämä 
antaa myös vastauksen tutkimusongelman syventävään kysymykseen ” Kuinka asiakaslähtöisiä 
koulutusyhteisön markkinointiviestinnän toiminnot ovat?” 
 
Ostajat haluavat selittää ostopäätöksensä järkiperäisesti (Bergström ym. 2003). Tutkimustu-
loksissa puolet kaikista vastanneista (7/14) kuvasi palvelun sisällön olleen tärkein ostopäätök-
seen vaikuttanut tekijä, mikä osoittaa vastanneiden haluavan selittää päätöstään rationaalisin 
keinoin. Haastateltavista 2/14 tunnisti ostopäätöksen taustalla tärkeimmin vaikuttaneen teki-
jän olleen tunne tai halu: ”Ei oikeastaan mikään, paitsi tunne, että nyt oli pakko päästä kou-
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lutukseen.” (Vastaaja 2.6.) Palvelulla on ostajalle suuri henkilökohtainen merkitys, sillä siihen 
liittyy riskejä (Ylikoski 1999). Ostopäätösprosessin kesto (kuvio 26) yhdessä henkilökohtaisen 
merkityksen kanssa, osoittavat asiakkaiden kokevan korkeaa sitoutumista ostamaansa palve-
lua kohtaan. 
 
Ostoprosessin pituus vaihtelee oston tärkeydestä ja riskitasosta (Ylikoski 1999, 92 - 94,112). 
Tutkimustuloksista (kuvio 26) selvisi vastanneiden miettineen lopullista ostopäätöstä ensim-
mäisestä kiinnostuksen tunteesta lähtien kuukausia tai vuosia, mikä osoittaa koulutusyhteisön 
palveluista koetun riskitason olevan korkea. Lecklinin (kuvio 2) mukaan -laadullisesta näkö-
kulmasta katsottuna- yrityksen välittömiin asiakkaisiin lukeutuvat paitsi palvelun kuluttaja 
myös palvelun maksaja. Tutkimustulokset (kuvio 25) osoittivat enemmistön kohdalla lopullisen 
ostopäätöksen olleen esimiehen tai työnantajayrityksen päätettävissä, mikä myös vastaa tut-
kimusongelman syventävään tutkimuskysymykseen ” Mitkä tekijät vaikuttavat koulutusyhtei-
sön avoimen palvelutarjonnan asiakkaiden ostopäätöksen taustalla?” Tärkeimmät yrityksen 
ostopäätökseen vaikuttavat tekijät ovat mm. palvelun ominaisuudet, helppo saatavuus, myy-
jän luotettavuus, asiantunteva asiakaspalvelu ja asiakassuhteenhoito (Bergström ym. 2003, 
130). Tutkimustuloksiin liitettyinä tämä tarkoittaa sitä, että koulutusyhteisön tulisi kyetä 
myymään palvelunsa paitsi palvelun kuluttajalle myös hänen työnantajayritykselleen, jossa 
vaikuttavat B2B -ostoprosessin tekijät. Myyntityö ja asiakaspalvelu tulisi kyetä integroimaan 
osaksi avoimen puolen asiakkaiden ostoprosessia, jotta oston aikasykliä voidaan nopeuttaa 
työnantajaorganisaation osalta. 
 
Palveluvalikoima, ns. palvelupaketti, kuvaa yrityksen aineettomista ja konkreettisista palve-
luista koostuvaa kokonaisuutta. Palvelupakettimalli huomioi sen, mitä asiakkaille oletetaan 
tehtävän ilman miten -näkökulmaa, mikä tekee siitä riittämättömän tavan tarkastella aihetta. 
(Grönroos 2009, 223 - 225.) Tutkimustulokset osoittivat vastanneiden kokeneen koulutusyhtei-
sön palveluvalikoiman kattavana, riittävänä, laajana ja ihan hyvänä. Asiakastoive ”Toivoisi, 
että olisi enemmän HR:ään liittyviä palveluja, ja että olisi tämmöisiä lyhyempiä koulutus-
pätkiä enemmän tarjolla. Lyhyet koulutusjaksot ovat helpompi sovittaa työelämään. Esimer-
kiksi henkilöstöpäällikkötutkinto voi olla yrityksessä este, koska oma urakehitys sulkee palve-
lun yrityksen sisällä pois. Lyhyempiä täsmäkoulutuksia olisi helpompi sovittaa yhteen oman 
työn ja yrityksen kanssa” osoittaa palveluvalikoimasta puuttuvan syvällisen miten –asetelman, 
sillä em. asiakaspalautteessa vastannut kuvasi työn ja palveluun osallistumisen olevan tällä 
hetkellä hankalaa. Miten –näkökulmasta laajennettu palvelutarjooma mahdollistaa myös vaih-
toehtoisten mallien hyödyntämisen palveluprosessissa, jolloin erilaiset asiakasprofiilit on 
huomioitava paremmin. 
 
Palvelun hinnalla luodaan mielikuvia palvelun laadusta ja brandista, mikä kuitenkin rajaa yri-
tyksen asiakaskuntaa (Bergström ym. 2008, 141 - 142). Tutkimuksessa selvisi vastanneista lä-
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hes puolen (6/14) kokeneen koulutusyhteisön palvelujen hinnat kalliina. Palvelu 2 –
ryhmäläisistä 4/7 kertoi, ettei hinnalla ollut mitään vaikutusta, mikä viittaa tässä tapauksessa 
siihen, ettei vastanneet kokeneet hintaan liittyvän henkilökohtaista riskiä työnantajayrityksen 
maksaessa palvelun kulutuksen. Vastauksista huolimatta vastanneet olivat osallistuneet yri-
tyksen palveluun, mutta hinnan vaikutus myyntikertoihin ja –määriin (vrt. Kotler 1999, 135.) 
voi peilautua asiakkaiden kokemuksista siten, ettei uudelleen ostot tai ristiinmyynti ole koulu-
tusyhteisön kasvun kannalta riittävällä tasolla. 
 
World Wide Web´ssä mainostaminen tarkoittaa hakukoneiden hyödyntämistä oman verkko-
kaupan hakutulosten parantamiseksi, missä tärkeintä on erottuminen muista verkkosivuista ja 
–kaupoista esim. sijoittumalla hakutuloksissa kolmen parhaan joukkoon (Awad 2002, 325). 
Tutkimustulokset osoittivat kaikista vastanneista 10/14 päätyneen koulutusyhteisön verk-
kosivuille Google –hakukoneen kautta. Tämä osoittaa koulutusyhteisön sijoittumisen Google –
hakukoneessa erittäin hyväksi, sillä eri hakusanoja käyttäen yhteisön verkkosivut ovat tulleet 
ensimmäisten joukossa hakusivulle. Awadin (2002, 326.) mukaan onnistunut Webissä mainos-
taminen edellyttää käytettävien avainsanojen syvällistä pohdintaa; descriptionien hallintaa ja 
URL-osoitteen kokonaisvaltaista hyödyntämistä (kuvio 15), mistä voidaan tutkimustulosten 
kautta johtaa toimeksiantajan onnistuneen myös tällä tasolla: puolet vastanneista (7/14) etsi 
hakukoneiden kautta palvelun sisältöön liittyvää tietoa ja 5/14 totesi myös etsineensä palve-
luun liittyvillä sanoilla tietoa päätyen koulutusyhteisön verkkosivuille. Tämä myös vastaa tut-
kimusongelman syventävään kysymykseen ” Miten verkkokaupan markkinoinnin tasoilla ohja-
taan asiakkaiden ostokäyttäytymistä?” Verkkosivujen mainostaminen Webissä on tulosten pe-
rusteella onnistunutta. 
 
Enemmistö vastanneista (11/14) kertoi, ettei päätelaitteella ole merkitystä sille, kuinka he 
päätyvät koulutusyhteisön verkkosivuille. Leinon (2012.) mukaan mobiiliratkaisut ovat tehok-
kaimmillaan tukiessaan esim. televisiomainoskampanjaa, jolloin viestin vastaanottajat etsivät 
välittömästi näkemästään tuotemainoksesta lisätietoa mobiilisti. Tutkimustulokset osoittivat 
vastaajien hyödyntävän mobiilipäätettä samalla tavoin kuin kiinteää päätelaitetta. Tuloksista 
voidaan johtaa, ettei koulutusyhteisö ole toteuttanut tarpeeksi mobiilikäyttäjiä aktivoivia 
elementtejä markkinointiviestinnässään ja selkeän TV –mediamainonnan puute heijastuu myös 
osaltaan mobiilisovellusten käyttöaktiivisuuteen asiakasrajapinnassa. 
 
Verkkosivujen säännöllinen päivittäminen varmistaa yrityksen verkkosivujen mainosarvon. 
Esimerkiksi uuden sisällön aktiivinen tuottaminen nostaa verkkosivujen liikennettä. (Awad 
2002, 324.) Tutkimustulosten (kuvio 28) mukaan koulutusyhteisön verkkosivuilla vieraillaan 
keskimäärin viisi kertaa tai harvemmin ennen lopullista ostopäätöstä. Yhdistettäessä tämä 
tieto aiemmin selvitettyyn ostoprosessin kestoon (kuvio 26), voidaan tuloksilla osoittaa, että 
tutkimuksen toimeksiantajan verkkosivut ei pysty tarjoamaan riittävästi uutta ja mielenkiin-
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toista tietoa kävijäliikenteen kasvattamiseksi. Kävijäliikennettä kasvattamalla pystytään myös 
vaikuttamaan myönteisesti verkkosivujen konversioprosenttiin (Tinnilä ym. 2008, 35), jonka 
parantaminen on osa koulutusyhteisön asettamia vuositavoitteita. (vrt. markkinointiviestintä-
päällikön haastattelu) 
 
Verkkokaupasta etsitään tietoa eri palveluvaihtoehdoista ja yhteydenottotavoista (Bergström 
ym. 2003, 122; Koskinen ym. 2004, 186). Tutkimustulokset osoittivat vastaajista 9/14 etsi-
neen tietoa palvelun sisältöön liittyvistä asioista ja 4/14 vastanneesta kuvasi myös eri vaihto-
ehtojen etsimisen olleen etsinnän kohteena, mikä osoittaa vastanneiden etsineen tietoa 
myyntiprosessin mukaisesti, jolloin faktapainotteiset esitteet, tuotekuvaukset ja hinnastot 
nousivat tärkeiksi elementeiksi verkkokaupassa (Koskinen 2004, 185). Tämän tiedon pohjalta 
voidaan johtaa, että tutkittavan koulutusyhteisön asiakkaat tuntevat verkkokaupan myynti-
prosessin elementit ja odottavat löytävänsä sen mukaisesti sivuilta tietoa. Kaikki vastanneet 
(14/14) kertoivat löytäneensä etsimänsä tiedon, mikä osoittaa myös tutkimuksen toimeksian-
tajan huomioineen verkkokaupan sisällön suunnittelussa myyntiprosessin kulun sekä tiedon 
löydettävyyden vaikutuksen osana sähköisissä kanavissa näkyvyyttä (Koskinen ym. 2004). 
Verkkosivujen tiedon laatua vastanneista 12/14 kuvaili hyväksi, mutta yhden vastaajan koke-
mus; ”koulutusesittelyssä ei kuitenkaan ollut riittävästi sitä tietoa. Olisin kaivannut käytän-
nönläheisemmin esimerkkejä” osoittaa laadun kokemuksen kuitenkin olleen Anttilan (2001, 
138.) mukaisesti subjektiivinen käsite, jota ei voida täysin yleistää. Toiminnallisen laadun 
elementit sisältävä vuorovaikutuksellisia totuuden hetkiä (Grönroos 2009, 101), jonka tukemi-
seksi koulutusyhteisön tulisi liittää luovia ratkaisuja palvelun sisällön ja kokemusten jakami-
seksi (Awad 2002, 156 - 157). 
 
Mobiilipäätteet ja PAD-laitteet mahdollistavat ostajille ajasta ja paikasta riippumattoman 
kauppapaikan verkossa, jonka suosio tulee lähitulevaisuudessa kasvamaan. Tässä muutoksessa 
myynnin tason varmistaminen edellyttää luotettavien maksuvaihtoehtojen tarjoamista, mihin 
perustuen ostajille tulisi tarjota useita luontevia maksuvaihtoehtoja. (Koskinen 2004, 115 – 
116.) Tutkimustulokset selvittivät vastaajista 5/14 haluavan koulutusyhteisön verkkosivuille 
muita maksuvaihtoehtoja laskutuksen rinnalle, mikä osoittaa verkkokaupan luonteen muutok-
sen edellyttämää kehitystä myös koulutusyhteisön verkkokaupassa, jos konversioprosenttia 
halutaan parantaa (Markkinointiviestintäpäällikkö 2012). Hinnoittelumallilla on vaikutusta asi-
akkaan ostokynnykseen (Vehmas 2008, 120), mitä tutkimustulokset myös osaltaan peilasivat: 
puolet kaikista vastanneista toivoi kertamaksun rinnalle osamaksuvaihtoehtoa tai kulutuspe-
rusteista hinnoittelua. Tämä tieto rinnastettuna asiakkaiden mielikuviin koulutusyhteisöstä 
voi myös viitata asiakkaiden odottavan yhteisöltä yhtä vankkaa luottamustasoa asiakkaitaan 
kohtaan, mitä asiakkaat kokevat koulutusyhteisöä kohtaan (Vehmas 2008, 120). 
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Yrityksen päättäessä verkkokapan maksuvaihtoehtoja, tulee sen huomioida asiakasprofiiliensa 
segmentit, asiakassitoutumisen taso ja palvelun hinta. Työssäkäyvät aikuiset ovat ostajina 
luotettavampia kuin nuoret opiskelijat (Vehmas 2008, 120), minkä pohjalta voidaan osoittaa 
koulutusyhteisön asiakaskunnan olevan maksukyvyltään luotettavaa, sillä pääkohderyhmänä 
ovat työssäkäyvät aikuiset (Markkinointiviestintäpäällikkö 2012). 
 
Ostajan ostoprosessi on monivaiheinen; vertailua, tiedonhankintaa ja palvelun käyttöä sisäl-
tävä toiminto (Ylikoski 1999, 77 - 79), jossa ostajan sisällöllinen motivaatio ostamisen taustal-
la ilmenee huolellisena vertailuna (Bergström ym. 2003, 104). Tutkimustulokset (kuvio 29) 
osoittivat enemmistön vastanneista vertailleen palvelua mm. sisällön ja saatavuuden suhteen, 
mikä osoittaa ostopäätöksen taustalla vaikuttaneen sisällöllisen motivaation, jolla ostaja on 
halunnut kartoittaa palvelun antamaa hyötyä.  
 
Verkkosivujen tarjoaa asiakkaalle lisäarvoa tuotetiedon hakemisen, palvelujen ja kauppojen 
vertailun, arvostelujen ja suositusten lukemiseen ja saatavuuden varmistamiseen. 55 % verk-
kosivuilla vierailleista siirtyy asioimaan toisen palveluntarjoajan sivuille, mikäli hän ei löydä 
etsimäänsä ensimmäisen palveluntarjoajan sivuilta –tässä tapauksessa koulutusyhteisön sivuil-
ta. (Paloheimo 2009, 196 – 197.) Tämän tiedon peilaaminen tutkimustuloksissa esiin noussei-
siin asiakassignaaleihin, kuten ”Ehkä sitten joissain olisi kaivannut tutkinnoista tai kursseista 
tarkemmin, mitä sisältö on tarkemmin käytännössä. Ehkä jotain semmoista tarkentavaa infoa 
olisi voinut olla enemmän joidenkin kurssien sisällöstä” osoittaa, ettei luovaa lisäarvon tuot-
tamista asiakasnäkökulmasta käsin ole pystytty täysin lunastamaan. Vastanneista 6/14 oli os-
tanut palveluja myös koulutusyhteisön kilpailijoilta. Vakioasiakkaiksi luetaan vain yrityksen 
palveluja säännöllisesti ostavat asiakkaat, jotka eivät käytä kilpailijoiden palveluja (Rope 
2000, 587). Tähän peilaten tutkimukseen vastanneista 8/14 ei ollut koskaan ostanut kilpaili-
joiden vastaavia tuotteita, mikä tekee asiakkaista osittain vakioasiakkaan kriteerit täyttäviä 
koulutusyhteisön asiakkaita. Selvä haaste tämän asiakasprofiili-ryhmän kohdalla on tutkimus-
tulosten osalta uudelleen myynnin ja ristiin myynnin varmistaminen. Kilpailijoihin nähden vas-
tanneista 12/14 koki koulutusyhteisön myönteisesti ja 2/14 ei osannut ottaa kysymykseen 
kantaa, mikä kuvaa koulutusyhteisön vahvaa mielikuvallista asemaa asiakkaidensa keskuudes-
sa. 
 
Asiakkaan ja yrityksen välisestä vuorovaikutuksesta ja suhteesta vastaa yrityksessä henkilö-
kohtainen myyntityö (Isohookana 2007, 133), joka asiakaskeskeisen markkinoinnin tavoin pe-
rustuu asiakkaan tarpeisiin (Anttila ym. 2001, 255). Tutkimustuloksissa (kuvio 30) selvisi vas-
tanneista enemmistön kokeneen, ettei koulutusyhteisön myyntihenkilöstöllä ollut vaikutusta 
ostopäätökseen. Osa vastanneista ei ollut edes ollut yhteydessä yhteisön myyntihenkilöstön 
kanssa: ”Ei. En ole ollut missään tekemisissä myyntihenkilöstön kanssa.” Nämä tulokset, yh-
distettyinä tutkimuksen lopullista ostopäätöstä koskeneisiin (kuvio 25) tuloksiin, osoittavat, 
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että tutkimuksen toimeksiantaja ei ole ymmärtänyt henkilökohtaisessa myyntityössä ulottu-
vuutta, jonka kautta enemmistö heidän avoimen puolen asiakkaistaan on tavalla tai toisella 
sidoksissa työnantajaorganisaatioonsa. Tätä kautta avoimen puolen asiakkaiden tarpeet hei-
jastuvat työnantajaorganisaatiosta, joiden tuntemusta koulutusyhteisö voi parantaa lisäämäl-
lä vuorovaikutusta eri toimijoiden kanssa. 
 
Asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi yksilöinä tarpeidensa, ideoidensa, tuntemuksiensa ja 
persoonansa kunnioituksen kautta huolimatta työnantajaorganisaatiosta (Lahtinen ym. 2004, 
38 - 39). Tutkimustulokset osoittivat vastanneista 13/14 saaneen riittävästi tietoa palvelusta 
ennen palveluun ilmoittautumista ja ilmoittautumisen jälkeen, minkä kautta voidaan todeta 
koulutusyhteisön asiakaspalvelun, myyntityön ja markkinointiviestinnän tukevan toisiaan tie-
don välittämisessä asiakkaalle. Yksi vastanneista kuitenkin koki puutteita asiakaspalvelun ak-
tiivisuudessa. ”Siihen minä olisin kyllä kaivannut enemmän. Vajaata viikkoa ennen tuli nyt 
ilmoitus, että ylipäätään pääsin koultukseen. Muutamaa päivää ennen tuli aikatauluja ja 
muuta materiaalia. Nyt meillä on seuraava lähipäivä 5-6.6 päivä, eikä ole vielä tullut mi-
tään. Itse tykkäisin, että saisin vähän etukäteen tiedon, niin olisi helpompi järjestää käytän-
nön asiat,” mikä paljastaa koulutusyhteisön kyvyttömyydestä vastata asiakkaan tarpeisiin 
tuottamalla ja tarjoamalla tarpeeksi aktiivisesti vuorovaikutteisia viestejä läpi palveluproses-
sin. Tämä kuvastaa asiakaslähtöisyyden heikkouksia palvelun kuluttamisen aikana, mitä kaikki 
vastanneista eivät ole välttämättä osanneet edes haluta, heidän pitkän kokemuksensa ja kil-
pailijoiden vähäisen tuntemuksen vuoksi.  
 
Suositteluaste ja tyytyväisyys koettuun palveluun lisäävät yrityksen asiakasvirtaa vuorovaikut-
teisena markkinointina, mikä kuitenkin edellyttää onnistuakseen tuekseen myös ulkoisen 
markkinoinnin keinoja (Grönroos 2009, 338 - 339). Tutkimustulokset selvittivät vastaajista 
13/14 olevan valmiita suosittelemaan koulutusyhteisöä kokemansa perusteella, mikä on hyö-
dynnettävissä koulutusyhteisön suorana kilpailuetuna suhteessa kilpailijoihin. (Vrt. myös 
markkinointiviestintäpäällikkö 2012.) Yksi vastanneista oli palvelun kulutuksessa vasta alussa, 
minkä johdosta hän ei halunnut vielä suositella, mikä osaltaan selventää, ettei suosittelemat-
tomuuden taustalla ollut mitään negatiivista syytä. Tulosten perusteella voidaankin todeta 
koulutusyhteisöllä olevan suuri potentiaali vuorovaikutteisen markkinoinnin kentässä hyödyn-
tämällä asiakastyytyväisyyttä ja –kokemuksia markkinointiviestinnässä.  
 
Markkinoinnin ongelmat johtuvat usein puutteellisesta segmentoinnista, mikä näkyy markki-
nointiresurssien puutteena sekä markkinoinnin tuotos-panossuhteen tehokkuuden, viestinnän 
puhuttelevuuden tai palvelun ja yrityksen profiloitumisen ongelmina (Bergström ym. 2003, 
131 - 132). Tutkimustulokset (taulukot 4 ja 5 sekä kuvio 24) osoittivat vastanneiden toivovan 
koulutusyhteisöltä parempaa asiakastunnemusta ja sitä kautta kohdistetumpaa markkinointia, 
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mistä voidaan johtaa, että koulutusyhteisön tulee löytää ratkaisuja kohdistamisen ongelmiin 
asiakaslähtöisen segmentoinnin ja perustellumpien toimintojen kautta. 
 
10.1 Kehitysehdotukset 
 
Tutkimustulokset (taulukot 4 ja 5; kuvio 24) osoittivat vastaajien odottavan koulutusyhteisöltä 
parempaa asiakastuntemusta ja sitä kautta kohdistetumpaa markkinointiviestintää. Kuten 
Bergström ym. (2003, 131 – 132.) toteavat, tulee markkinointiviestintä ja kohderyhmien seg-
mentointi nähdä prosessimaisena toimintona, jossa taustalla vaikuttaa aito asiakastuntemus 
pelkistettyjen ja rutiiniksi muodostuneiden rajauskriteerien sijaan. Tähänkin viitaten tutki-
muksen teoreettisen viitekehyksen ja tutkimustulosten pohjalta ensimmäisenä kehitysehdo-
tuksena nousee koulutusyhteisön markkinointiviestinnällisen ajattelun muuttaminen aidosti 
asiakaslähtöisemmäksi. (katso kuvio 31 alapuolella) Asiakaslähtöinen liiketoiminta edellyttää 
koulutusyhteisöltä sisäistä ajattelumallin muuttamista ja uuden asiakaslähtöisen tavan mallin-
tamista ja sen uudelleen ohjaamista läpi organisaation. 
 
 
 
Kuvio 31: Markkinointiviestinnän asiakaslähtöisen strategian tavoite 
 
Kuviossa 31 on esitetty koulutusyhteisön ja kuvitteellisten kilpailijoiden kilpailutekijät, joiden 
kautta palveluntarjoajat eivät vielä erottaudu toisistaan merkittävästi. Mustan viivan symbo-
loima raja esittää kriittistä pistettä, jonka ylittäessään palveluntarjoaja saavuttaa aidon kil-
pailuedun suhteessa muihin toimijoihin palvelunäkökulman kautta. Kuvion 31 osoittamassa 
ajattelumallissa on perusteltua, että koulutusyhteisö saavuttaa palvelunäkökulmaan peilaten 
aidon ja konkreettisen kilpailuedun asiakaslähtöisyyden kautta. Tämä johtoajatus hallinnoi 
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kaikkia markkinointiviestinnän toimenpiteitä asiakkaan ostoprosessin aikana. Koulutusyhteisön 
liikevaihdon ja kannattavuuden kasvattaminen ovat myös riippuvaisia sen kyvystä hallinnoida 
asiakkuuksiaan niiden syvyyden ja keston kautta. Markkinointiviestinnällisestä näkökulmasta 
asiakkuuksien hallinta avaa mahdollisuuden viestien henkilökohtaistamiseksi, inhimillistämi-
seksi sekä asiakkaiden osallistamisen lisäämiseksi, jotka ovat tärkeitä tavoitteita, sillä koulu-
tusyhteisön liiketoiminta pohjautuu tekniikkaa korostaviin palveluihin (Grönroos 2009, 84 - 
85). Toimintamallin jalkautus osaksi operatiivista toimintaa edellyttää koko organisaatiolta 
sitä, että jokaisen markkinointiviestin, puhelinsoiton, myyntikäynnin tai asiakaskontaktin 
taustalla tiedetään, miksi juuri tämä viesti kohdistetaan juuri tälle kyseiselle vastaanotta-
jalle. Asiakkaiden kokemukset, toiveet ja käyttäytyminen ovat koulutusyhteisön liiketoimin-
nan kehitystä ohjaavia tekijöitä. 
 
Asiakaslähtöisen ajattelumallin jalkauttaminen käytäntöön etenee asiakkuuksien tason ja ar-
von tunnistamisen kautta. Mukailtu asiakasprofiilien salkuttaminen kanta-asiakasjärjestelmän 
kautta on tehokas tapa löytää markkinointiviestinnän kohdistamiselle ymmärrykseen perustu-
va pohja: asiakaskannan ryhmiin jaottelu ja jaotteluun pohjautuva markkinoinninsuunnittelu 
avaavat myös koulutusyhteisölle asiakaslähtöisen lähestymistavan tavoitteiden asettamiselle 
sekä markkinointiviestintätoimintojen suunnittelu ja toteutusvaiheeseen. Paremmin kohdiste-
tut ja henkilökohtaistetut suoramarkkinointiviestit myös vähentävät uutiskirjeiden ja suorien 
peruutuksia. Talouden tilanne sekä kiristyvä kilpailu puoltavat myös asiakaskannan profiloin-
tia, sillä kiristyvillä markkinoilla asiakkuuksien kokonaisvaltainen johtaminen mahdollistaa 
yrityksen aseman parantumista muiden palveluntarjoajin rinnalla. Kuvio 4 osoittaa Storbackan 
(2005, 81.) johdetun mallin mukaisesti suuntaa sille, kuinka asiakaskannan salkuttamisesta 
muotoutuu markkinoinnin toimintatapojen johtamisen työkalu asiakasprofiileista käsin. Avoi-
men puolen asiakkaiden tapauksessa koulutusyhteisölle tärkeitä asiakkuuden ominaisuuksia 
ovat esim. asiakkaan ostovoima, koulutustaso, maksuhäiriöriskit tai elämänvaihe, joiden kaut-
ta voidaan tunnistaa avainasiakkaille tyypillisiä piirteitä uusasiakashankinnan kohdentami-
seen. Kuvio 32 alapuolella selventää Ropen (2000, 588.) mallista johdetusti markkinoinnin 
kohdentamista uusasiakashankinnassa avainasiakkuuksien (asiakasprofiileja) kautta kerätyllä 
tiedolla. 
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Kuvio 32: Kohdistettu uusasiakashankinta avainasiakkuuksia hyödyntämällä 
 
Avainasiakkaiden profiloinnin kautta koulutusyhteisö pystyy hallitsemaan markkinoinnin muo-
tojen volyymia ja panostamaan sisällön henkilökohtaistamiseen varmistamalla samalla kan-
nattavaan uusasiakashankintaan kohdistetut markkinointiviestit, mitä kuvio 32 yläpuolella 
kuvaa. Asiakasprofiilit tuovat tietoa asiakkuuksien syvyydestä ja vaiheesta paljastamalla myös 
ne asiakkuudet, joihin koulutusyhteisön ei ole kannattavaa sijoittaa. Tämä vapauttaa markki-
noinnin resursseja poistamalla toiminnasta perustelemattomat ja kannattamattomat kohteet. 
Kuvion 4 mallista johtamalla koulutusyhteisön tulee luoda markkinointiviestinnälliset toimin-
tatavat kullekin avoimen puolen yleisimmälle asiakkuusprofiilille. Tämä panostus tuottaa pit-
källä aikavälillä selvää ajankäytön säästöä, kun jokaiseen asiakkuuden vaiheeseen on suunni-
teltu ja luotu valmiit sisältöpohjat, joiden kautta asiakaslähtöinen viestintä varmistetaan. 
Tämä on myös asiakkaan ostoprosessin vaiheiden huomioimisen mukaan tuomista osaksi mark-
kinointiviestinnän strategista ajattelua, jonka pohjalta asiakkaan ostopäätökseen vaikuttavien 
tekijöiden huomioiminen markkinointiviestinnässä jalkautetaan strategiselta ajattelutasolta 
osaksi operatiivista toimintaa. 
 
Ostoprosessin aikaperspektiivin näkökulmasta katsottuna on myös tärkeää korostaa asiakkuuk-
sien vaihetta juuri oikein ajoitettujen ja sisällöllisesti suunniteltujen viestien kohdistamiseksi. 
Alapuolella olevan kuvion 33 mukaan asiakkuuden lähestymiskulmat ovat jaoteltavissa osto-
prosessin vaiheisiin ennen ostopäätöstä, palvelun kuluttamisen aikana ja palvelun kuluttami-
sen jälkeen, kuten myös Ylikoski (1999, 95) kuviossa 12 kuvaa. Kuvion 33 uusasiakashankinnan 
toiminnot kohdistuvat asiakkaan hetkeen ennen ostopäätöstä: uusiasiakashankinnassa markki-
nointiviestinnällä pyritään luomaan tarvetta palvelulle herättämällä vastaanottajassa tunne 
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vallitsevasta ongelmasta sekä johdonmukaisesti antamaan lupauksia, joiden kautta asiakas 
pystyy mittamaan kokemaansa palvelun laatua ja vaikuttavuutta. Asiakkuuden aloittamisen 
hetkellä markkinointiviestintä tukee asiakkaansa päätöksentekoa etenkin verkkokaupassa, 
joka tässä tutkimuksessa on merkittävin myyntikanava. Asiakkuuden aloittamisen jälkeen 
markkinointiviestinnän sisällössä keskitytään asiakassuhteen syventämiseen sekä lisämyynti- 
ja ristiinmyyntitoimenpiteisiin ostohetkellä, palvelun kulutuksen aikana ja kulutuksen jäl-
keen. Tämä on polku asiakassuhteen syventämiseksi aina avainasiakkuuteen asti, jolloin vuo-
rovaikutteinen markkinointi ja avoin asiakassuhde mahdollistavat asiakkuuden arvon kasvat-
tamisen. 
 
 
 
Kuvio 33: Markkinointiviestinnän kohdentaminen asiakasprofiilien mukaan 
 
Kuvion 33 kautta olemassa olevia markkinointiviestinnän muotoja jalostetaan asiakkaan osto-
päätöstä tukeviksi toiminnoiksi. Asiakas- ja palvelunäkökulmaa peilaten tärkeimmät kehitet-
tävät markkinointiviestinnän muodot ovat tämän tutkimuksen kannalta ulkomainonta, sano-
ma- ja aikakauslehtimainonta, messut/tapahtumat, verkkokaupan markkinointi, inhouse-
markkinointi, vuorovaikutteinen markkinointi sekä henkilökohtainen myyntityö ja asiakaspal-
velu. Seuraavaksi tullaan esittelemään edellä mainittujen markkinointiviestintämuotojen pe-
rustellut kehitysehdotukset huomioimalla ehdotuksissa asiakkuuden vaihe, toiminnon tavoite, 
viestin sisältö sekä kuinka tavoitteita kyseisen toiminnon osalta seurataan. 
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10.2 Kehitysehdotukset -ennen ostopäätöstä 
 
Ostoprosessin aikasyklin näkökulmasta ennen ostoa sijoittuvaan hetkeen lukeutuvat Ylikosken 
(1999, 95; kuvio 12) mukaan tarpeen havaitseminen, informaation etsiminen, vaihtoehtojen 
kartoittaminen ja arviointivaihe. Tutkimustuloksiin viitaten (katso kuvio 24 ja taulukot 4, 5) 
myös asiakkaat kokevat tärkeäksi relevanttien markkinointiviestien kohdistamisessa aitoon 
asiakastuntemukseen perustuen, millä viitataan tarpeen havaitsemisen vaiheeseen. Tarpeen 
herättäminen on validi toiminto kaikille asiakkuuden vaiheille aina suspekteista avainasiakkai-
siin. Massamediat, kuten printti- ja liikennevälinemainonta ovat kustannustehokkaita keinoja 
suhteessa televisiomainontaan, kun halutaan saavuttaa hyvä peitto mainostusalueella. Näky-
vyyden saavuttaminen asiakasrajapinnassa sekä brandimainonta ovat koulutusyhteisön aset-
tamia vuositavoitteita massamedioissa. 
 
Tutkimustulokset osoittivat ostopäätöstä rationaalisesti tukevien elementtien olevan koulu-
tusyhteisön mainonnassa kunnossa, minkä johdosta ensimmäinen kehitysehdotus liittyy –
koulutusyhteisön jo hyödyntämään liikennevälinemainontaan- bussitarroituksen mieleen-
painuvuuden ja tunnetason puhuttelevuuden kehittämiseen sisällön näkökulmasta. Asiakkuuk-
sien näkökulmasta seuraavissa kehitysehdotuksissa huomioidaan asiakkaiden osallistaminen, 
viestin henkilökohtaisuus sekä viestin inhimillistäminen. Koulutusyhteisön mainosten vaikutta-
vuus avoimen puolen asiakkaiden ostokäyttäytymisen kannalta ei ole riittävää, kuten tutki-
mustulokset (kuvio 21) osoittivat. Vaikuttavuuden lisäämiseksi liikennevälinemainontaan yh-
distetään visuaalisten elementtien rinnalle myös auditiivisia ja kinesteettisiä aisteja stimu-
loivia muotoja (kuvio 13), mikä tapahtuu bussin selkänojatarrojen sisällön uudistamisen kaut-
ta. 
 
Bussin selkänojatarrojen sisältö rajataan brandimielikuvia käsitteleviksi sekä ostotarvetta he-
rättäviksi. Ensimmäinen askel mainoksen tavoitteiden varmistamiseksi on vastaanottajan mie-
lenkiinnon herättäminen puhuttelemalla vastaanottajaa henkilökohtaisella tasolla. Tähän kei-
noina toimii tarran otsikointi kysymyksen muotoon (kuvio 34), esim. ”Voitko kuvitella, miltä 
työuralla eteneminen tuntuu?”. Kysymys ohjaa vastaanottajan kosketuksiin omiin tavoittei-
siinsa ja tunteisiin, millä varmistetaan tarramainoksen vaikuttavuus henkilökohtaisella tasolla. 
Mielenkiinnon herättämisen muita keinoja ovat värit ja symbolit, jotka myös toimivat koulu-
tusyhteisön brandimielikuvan tukemisessa. Tarkemmin eriteltynä tarrojen sisältö ostotarvetta 
herättävissä mainoksissa tulisi painottua tekstin sijaan visuaalisiin elementteihin ja QR –
koodin tuomaan osallistavaan tasoon, joka myös tukee vastaanottajan tarvetta löytää infor-
maatiota kiinnostavasta palvelusta. 
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Kuvio 34: Pelkistetty malli bussitarrasta (Kuvan QR -koodi ei liity toimeksiantajaan. (Wikipe-
dia 2012)) 
 
Tarkemmin esiteltynä koulutusyhteisö voi toteuttaa tarramainokset lisäämällä mainoksen yh-
teyteen brandisymbolin pohtivassa asennossa, minkä rinnalle asetetaan QR -koodi yläpuolella 
olevan kuvion 34 osoittamalla tavalla. Koodin skannatessa vastaanottaja päätyy koulutusyh-
teisön asiakasreferenssisivuille, joilla kerrotaan asiakasreferenssien kautta avoimen puolen 
asiakkaiden kokemuksista palvelun työuralla edistävistä vaikutuksista ja konkreettisista hyö-
dyistä sekä ongelmista, joita palvelu on onnistunut asiakkaan kohdalla ratkaisemaan. Tätä 
kautta vastaanottajassa herätetään tunne, että hänellä on myös parhaillaan sama ongelma ja, 
että koulutusyhteisö pystyy tarjoamaan siihen konkreettisen ratkaisun, mikä on myös vaihto-
ehtojen vertailtavuuden ja arvioinnin kannalta ennen ostoa tärkeä huomioitava taso. Refe-
renssimuotoina mainoksissa hyödynnetään pääasiassa tekstiä, mutta vaihtoehtoisesti rinnalla 
voi olla referenssivideo, joka stimuloi kinesteettisesti kokevia persoonia. Bussissa osa vas-
taanottajista voi kuitenkin kokea videon katsomisen epämiellyttävänä, sillä äänet keräävät 
läsnä olevien huomion. Referenssisivu voidaan tehdä kampanjasivusto –mallisesti tai ohjata 
vaihtoehtoisesti vastaanottaja koulutusyhteisön virallisille verkkosivuille, mikä edellyttää 
verkkosivuilta responsiivisuutta mobiilipäätteille. QR –koodin kautta sivuilla kävijöitä on help-
po seurata ja tätä kautta suunnitella markkinointiviestinnällisten jatkotoimenpiteiden kohdis-
taminen.  
 
Seuraava kehityskohta asiakkaiden tarpeiden herättämiseksi on yrityksen markkinointiviestin-
tä sanoma- ja aikakauslehdissä. Tämä yrityksen hyödyntämä taktisen markkinoinnin muoto 
kohdistetaan ostoprosessin vaiheisiin ennen ostopäätöstä ja ostopäätöksen aikana, pääasialli-
sesti tavoitteenaan uusasiakashankinta ja kiinnostuneiden potentiaalien mielenkiinnon ylläpi-
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täminen. Kohderyhminä ovat paitsi suorat avoimen puolen asiakkaat myös heidän esimiehen-
sä, jotka tutkimustulosten (kuvio 25) perusteella ovat vastuussa lopullisesti ostopäätöksestä 
avoimen puolen asiakkaiden ostoprosessissa. 
 
Tällä hetkellä koulutusyhteisön mainokset koetaan tutkimustulosten perusteella selkeinä ja 
faktamaisina (katso kuvio 20), mutta koska mainosten tavoitteena on herättää mielenkiinto 
vaikuttavuuden kautta, tulee niiden sisältöä muuttaa puhuttelevammaksi. Printtimainosten 
ensimmäinen kehitettävä taso on otsikointi, jolla vastaanottaja tulee ohjata tunteiden kautta 
henkilökohtaiselle tasolle. Avoimen puolen asiakkaiden kohdalla mainontakanavissa hyödyn-
netyt (ilmaisjakelulehdet ja sanomalehdet) viestisisällöt ohjaavat ostoprosessissa etenemistä. 
Kuten tutkimustulokset (kuvio 26) osoittivat, vastanneet kertoivat tutkimuksen toteuttamis-
hetkellä harkinneensa lopullista ostopäätöstä kuukausi- tai vuositasolla, mistä johdettuna 
viestisisältö voi olla esim.: ”Ole jo tänään sitä, mitä haluat olla huomenna”. Otsikossa vas-
taanottajien korkean sitoutumisen taso (Ylikoski 1999, 92-94, 112) huomioidaan korostamalla 
palvelun tuomaa hyötyä ja annettua lupausta (kuvio 10) samalla lyhentämällä -psykologisia 
mielikuvia käyttäen- vastaanottajan ostopäätöksen pituutta. Vastaanottajalle luodaan mieli-
kuva siitä, ettei lopullinen ostopäätös ole vaikea. Muu tekstisisältö mainoksessa rajoittuisi 
kolmeen palveluvaihtoehtoon, joiden yhteydessä olisi verkkosivuille ohjaavat ja seurantaa 
varmistavat QR –koodit ja verkkosivuosoite, kuten kuvio 35 alapuolella selventää. 
 
 
 
Kuvio 35: Avoimen puolen asiakkaille kohdistettu sanoma- tai aikakauslehtimainos (Kuvan QR –
koodit eivät liity tutkimuksen toimeksiantajaan (Wikipedia 2012.)) 
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Kuvion 35 osoittamalla tavalla mainoksista ei kuitenkaan poisteta faktamaista ja asiallista ta-
soa, vaan se säilytetään mainoselementeissä, millä selkeästi kerrotaan, mistä asiakas mak-
saa.(Rope 2000, 214-215) Faktamaisuus kohdistuu eri palvelukuvauksiin: palveluista esitetään 
lyhyt kuvaus, jonka lisäksi niissä tuodaan esiin palvelun alkamisajankohta sekä ilmoittautu-
miskeino. Eri vaihtoehtoja mainoksissa tulisi olla vähän, esimerkin mukaisesti kolme kappalet-
ta, millä on psykologinen vaikutus valinnan helppouteen; vastaanottajan on helpompi tehdä 
valinta vähemmästä määrästä vaihtoehtoja kuin suuresta määrästä kiinnostavia aiheita. Tut-
kimustuloksiin (kuvio 18) peilaten, mainoksen tavoite ei ole tukea lopullista ostopäätöstä, 
vaan ylläpitää ja herättää mielenkiintoa samalla lyhentäen ostoprosessin pituutta, minkä joh-
dosta sanoma- ja aikakauslehtimainoksissa ei tarvitse korostaa koko palvelutarjoomaa. Riit-
tää, että palvelutarjoomaa mainostetaan aihepiireittäin. Jokaisen palvelun kohdalla on myös 
QR –koodi, jonka kautta asiakas voi ajasta ja paikasta riippumatta skannata itsensä suoraan 
koulutusyhteisön palvelukohtaisille verkkosivuille ja lukea eri vaihtoehdoista lisää. Visuaalise-
na elementtinä korostetaan koulutusyhteisön logoa, joka luo ammattimaista mielikuvaa. Mai-
noksen yhteyteen sijoitetaan myös yhteisön verkkosivuosoite. QR –koodien kautta mainonnan 
tehokkuudesta voidaan tehdä johtopäätöksiä esim. verkkosivujen kävijämäärien osalta. 
 
Toinen sanoma- ja aikakauslehtimainosten kohderyhmistä on yrityspäättäjät. Heidän kohdal-
laan mainontakanavissa (ammatti- ja sanomalehdet) korostetaan oman ammattitaidon kehit-
tämisen lisäksi alaisten kehittämistä. Tavoitteena näillä mainoksilla on korostaa esimiehen 
vastuuta myös alaistensa ammattitaidon kehittäjänä. Sisällöllisesti ensimmäisenä kehitettä-
vänä kohteena nousee pääviesti, jota mainosten kautta halutaan yrityspäättäjille välittää. 
Esimerkkiotsikkona (katso kuvio 36 alapuolella) voidaan hyödyntää seuraavaa: ”Sijoita osaa-
miseen –kouluta ammattitaitoinen työyhteisö”, joka peilaa paitsi vallitsevia trendejä henki-
löstön kehittämisen markkinoilla myös puhuttelee esimiehiä heidän vastuutasonsa kautta. 
Tärkeää viestissä on puhutella juuri kyseistä kohderyhmää, sillä sen kautta mainoksella on 
konkreettinen ja selkeä avoimen puolen asiakkaiden ostopäätöstä tukeva tavoite: aktivoida 
esimiestä palveluun osallistumisen ostopäättäjänä. 
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Kuvio 36: Ammattilehtimainosmalli kohderyhmälle yrityspäättäjät 
 
Kuten avoimen puolen asiakkaille kohdistetussa mainoksessa myös yrityspäättäjille kohdiste-
tussa mainoksessa pyritään ohjaamaan kävijäliikennettä yrityksen verkkosivuille QR –koodeja 
hyödyntämällä (katso kuvio 36 yläpuolella). QR –koodi ohjaa vastaanottajan sivulle, jossa hä-
nellä on mahdollisuus pyytää lisätietoa palveluista sähköisten esitteiden muodossa tai soitto-
pyyntönä myyntihenkilöstöltä. Mainoksen sisällössä painotetaan yleisesti koulutusyhteisön 
omaan logoon sekä referenssitekstiin ja referenssilogoon. Yhteistyötä referenssiyrityksen 
kanssa ilmennetään symbolein tehostamalla mainoksen mieleenpainuvia visuaalisia element-
tejä ja vähentämällä luettavan tekstin määrää, mikä myös selkeyttää vaihtoehdon arviointi-
prosessia. Tällä hetkellä enemmistö yrityspäättäjistä on yleistettäessä keski-iän ylittäneitä, 
mikä tekee ammatti- ja sanomalehdistä tehokkaan peittokanavan. (Ajankäyttötutkimus, Tilas-
tokeskus) Sanoma- ja aikakauslehtimainonnan tehokkuutta voidaan mitata selvittämällä il-
moittautuneilta, mitä kautta he saivat tiedon palvelusta, palvelun kulutuksen alkaessa. 
 
Mielenkiinnon ja tarpeen herättäminen avoimen puolen asiakkaissa voidaan myös toteuttaa 
juhlapyhäajankohtaa ja kampanja-ajattelua hyödyntämällä. Esimerkiksi joulun lähestyessä 
koulutusyhteisö voi lähettää jo ostaneille asiakkaille tai jalostetuille prospekteille suklaater-
vehdyksen ja sen yhteydessä mainosesitteen. Tämä on tehokas keino ohjata vastaanottaja 
tunnetasolle makuaistin kautta. Tässä hetkessä markkinointiviestin puhuttelevuus ja henkilö-
kohtaisuus korostuvat, sillä myös vastaanottaja oivaltaa, ettei koulutusyhteisö ole voinut lä-
hettää vastaavin viestielementein suunniteltua viestiä kaikille kontakteilleen. Tavoitteena on 
tukea myyntiä ja tehostaa markkinointiviestinnän mieleenpainuvuutta ja vaikuttavuutta. 
Kampanja-ajattelussa lähdetään myös liikkeelle makuaistia stimuloivasta tasosta: esimerkiksi 
Kampin bussilaitureilla tai Rautatieasemalla käynnistettävä kampanja tarkoittaisi käytännössä 
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koulutusyhteisön jalkautuvan sissimarkkinointina asiakasrajapintaan. Joulun lähestyessä kam-
panjan tavoitteena voi olla tammi-helmikuussa alkavien palvelujen mainostaminen ja myynnin 
tukeminen, sillä yleisesti tiedetään yritysten jo tuolloin budjetoineen alkavan vuoden koulu-
tusmäärärahat. Konkreettisina elementteinä kontakteille kohdistettaisiin tuotemarkkinointia 
oheismateriaalin kautta; pahvipakkauksina, kuten kuvio 37 pelkistetysti selventää. Pakkausten 
julkisivuilla on palvelumainoksia, informaatiota ja QR –koodit koulutusyhteisön verkkosivuille. 
Tekstisisällössä voidaan hyödyntää titteleitä, joihin palvelun suorittaminen oikeuttaa. Tittelit 
helpottavat myös vastaanottajan vaihtoehtojen arviointiprosessia. Paketin sisältä löytyy pipa-
reja tai suklaata. Oikean kohderyhmän tavoittaminen varmistetaan ajoittamalla tapahtuma 
oikeaan aikaan, esimerkiksi aamuun, jolloin työssäkäyvät matkustavat töihin. Kampanjan on-
nistumista on helppo mitata QR –koodien kautta tai selvien myyntipiikkien osalta. 
 
 
 
Kuvio 37: Kampanjamateriaali 
 
Seuraava kehitettävä markkinointiviestinnän muoto ovat messut ja tapahtumat. Nämä muodot 
sijoittuvat asiakkaan ostoprosessin vaiheisiin ”aikaan ennen ostopäätöstä” ja ”palvelun kulu-
tuksen jälkeen” yrityksen messu- tai tapahtumakohtaisista tavoitteista riippuen. Uusasia-
kashankinnan näkökulmasta messut ja tapahtumat ovat hyvä keino saavuttaa uusia prospekte-
ja. Tämän vuoksi yrityksen tulee asettaa jokaiseen messuun tai tapahtumaan uusien prospek-
tien tavoitemäärä, joka voi olla esim. 150 uutta kontaktia, jotka jaetaan henkilökohtaisiksi 
tavoitteiksi messuhenkilökunnan kesken. Näistä 150 prospektista 20 tulee olla jalostettuja 
prospekteja tarkoittaen messuilla tai tapahtumissa sitä, että henkilökunta selvittää lyhyesti, 
mistä kontakti mahtaa olla itse kiinnostunut tai mistä hänen alaisensa on kiinnostunut kirja-
ten tämän tiedon ylös. Tätä kautta markkinointiviestinnän kohdistamista ja henkilökohtaisen 
myyntityön tehokkuutta voidaan lähteä nopealla aikavälillä tehostamaan. Asetettuja tavoit-
teita seurataan kirjaamalla uudet kontaktit yrityksen asiakastietorekisteriin.  
 109 
Jo ostaneiden asiakkaiden kohdalla messut ovat keino uudelleen myynnin käynnistämiseksi 
sekä asiakkuuden sitouttamiseksi: koulutusyhteisö lähettää valikoiduille asiakasprofiileille 
messu- tai tapahtumakutsut, jossa sovitaan samalla lyhyt henkilökohtainen tapaaminen. Mes-
suhenkilökunnan tavoitteeksi tapaamisissa nousee palvelujen suosittelu asiakkaille. Tällä ta-
voin käynnistetään asiakkaassa uudelleenoston ajatus. Tämä keino on merkittävä ostopäätök-
sen tukemisen keino, jossa vuorovaikutusta koulutusyhteisön ja sen asiakkaiden välillä lisä-
tään. Tätä kautta myös saadaan arvokasta tietoa asiakasprofiilien jalostamiseksi sekä markki-
nointiviestinnän kohdistamiseen jatkossa. Audienssien vaikuttavuutta avoimen puolen asiak-
kaiden ostopäätökseen voidaan mitata peilaamalla palveluun osallistumista asiakasprofiilei-
hin: onko asiakkaan esimiestä kontaktoitu? Onko esimies suositellut asiakkaalle palveluun 
osallistumista? 
 
Messujen vaikutus verkkosivujen trafiikin nostamiseksi voidaan toteuttaa jaettavien esitteiden 
ja käyntikorttien kautta: messuvieraille jaetaan esitteitä, joissa heitä kannustetaan vieraile-
maan koulutusyhteisön verkkosivuilla tai messuhenkilökunnan jakamiin käyntikortteihin liite-
tään QR –koodi ja linkki verkkosivuille. Esitteen sisältö tukee yleisesti koulutusyhteisön bran-
dia ja yritysmielikuvaa. Ostopäätöksen aikana messujen tavoitteena on myyntihenkilöstön 
osaamisen kautta tukea asiakkaan ostopäätöstä kertomalla palvelun sisällöstä ja hyödyistä 
konkreettisten esimerkkien kautta. Myyntihenkilöstö voi aiempaan viitaten sopia tapaamisia 
messuille aiempien asiakkaiden tai jalostettujen prospektien kanssa ja tätä kautta saada au-
dienssin hetkeen, jolloin potentiaalinen asiakas on muutenkin samassa paikassa myyntihenki-
löstön kanssa. Kohderyhmänä messuilla on pääsääntöisesti yrityspäättäjät. Messuilla voidaan 
myös tavata jo ostaneita asiakkaita, joiden kohdalla messutavoitteena on uudelleen ja ris-
tiinmyynti henkilökohtaista myyntityötä hyödyntäen sekä markkinointiviestintämateriaaleja 
jakamalla.  
 
Tärkeä uudistus yrityksen messu- ja tapahtumakonseptiin on jälkimarkkinoinnin liittäminen. 
Tapahtumien jälkihoito tulee jatkossa toteuttaa joko postittamalla kaikille uusille suoramark-
kinointiluvan antaneille kontakteille kiitoskirje osallistumisesta messupäivään tai soittamalla 
heille messujen jälkeen –parhaimmassa tapauksessa toteutetaan molemmat. Lähetettävän 
markkinointiviestin tavoite on vahvistaa muistijälkeä koulutusyhteisöstä sekä herättää mie-
lenkiintoa sen palvelutarjoomaa kohtaan. Tämä toteutetaan esim. esitteiden ja hinnastojen 
avulla. Tehokas myynnin tukemisen keino on yhdistää messujen jälkeiselle kuukaudelle soit-
tokampanja, jonka aikana messukontakteja tavoitetaan uuden audienssin sopimiseksi jatko-
keskusteluajatuksella. Tästä vastuu kuuluu henkilökohtaisen myyntityön piiriin. Toimintojen 
kautta asiakkaan ostoprosessia tuetaan informaation etsimisen ja vaihtoehtojen vertailun 
kautta tuomalla tarvittavat tiedot hänelle koulutusyhteisön toimesta ilman, että hänen mie-
lenkiintonsa tyrehtyy tässä vaiheessa. Jälkimarkkinoinnin seuraaminen ja mittaaminen onnis-
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tuu klikkaustietoihin perustuvia seurantatyökaluja hyödyntämällä tai mittaamalla sovittujen 
audienssien määrää. 
 
Viimeinen ostoprosessin vaiheeseen ”ennen ostoa” sijoittuva tarpeen herättämisen keino on 
elokuvamainonta. Koulutusyhteisö tunnistaa tulevaisuuden haasteenaan tunnettuuden kasvat-
tamisen nuoren sukupolven parissa (Markkinointipäällikön haastattelu). Elokuvateatteri-
mainonnalla koulutusyhteisö saavuttaa paljon näkyvyyttä nuorten keskuudessa sekä perheel-
listen, työssäkäyvien keskuudessa, joista viimeinen lukeutuu vähintään epäsuorasti koulu-
tusyhteisön asiakasprofiileihin. Elokuvateatterimainonnassa mainostettavia palveluja voivat 
olla valtion tukemat, myös nuorille soveltuvat palvelut, joiden kautta asiakkuuden kehittymis-
tä voidaan lähteä kehittämään varhaisessa vaiheessa. Nuoret jakavat myös kokemuksiaan 
Word of Mouth –kanavissa, minkä kautta koulutusyhteisön asemaa ns. ”puskaradiossa” vahvis-
tetaan. Elokuvamainonta on myös vaikuttavuudeltaan ja mieleenpainuvuudeltaan merkittävä, 
sillä se stimuloi vastaanottajan kaikkia aistikanavia. Pidemmälle jalostettu elokuvamainonta 
mahdollistaa myös tarinoiden jakamisen referenssivideoiden kautta. Markkinointiviestinnän 
keinon seuraaminen onnistuu esim. asiakaskannan ikäjakauman muutoksia seuraamalla, jos 
käytössä ei ole muita selkeitä nuorille kohderyhmille suunnattuja toimintoja. 
 
10.3 Kehitysehdotukset -kulutuksen vaihe 
 
Ostoprosessin aikaperspektiivin näkökulmasta seuraavat kehitysehdotukset ajoittuvat kulutus-
vaiheeseen, jossa vaihtoehdon valinta, palvelun arviointi ja palvelun kulutus ovat asiakkaan 
kokemia tasoja. Näistä ensimmäisenä kiinnitetään huomiota etenkin asiakkuuksiin, joilla ei 
ole aiempaa kokemusta koulutusyhteisön asiakkaana. Heille välitettävä markkinointiviesti on 
palvelun joustavuus ja mukautuvuus elämäntilanteesta riippuen. Tämän viestin välittämisen 
kanavaksi nousee koulutusyhteisön verkkosivut, joilla asiakaslähtöisyyden, inhimillistämisen ja 
henkilökohtaisen viestin välittäminen on muutenkin tärkeää. (Grönroos 2009, 84-85) 
 
Avoimen puolen asiakkaiden ostopäätöksen tukemiseksi verkkokaupassa kehitettäviä kohteita 
ovat verkkokaupan markkinointiin liittyvät markkinointiviestinnän muodot, jotka limittyvät 
kulutusvaiheen lisäksi myös ennen ostoa sijoittuvaan hetkeen. Kävijäliikenteen kasvattaminen 
ja ostopäätöstä harkitsevien huomioiminen verkkosivuilla ovat päätavoitteita verkkokaupan 
markkinoinnissa. Uusia keinoja tavoitteiden saavuttamiseksi ovat asiakasfoorumi, referenssi-
videot, mitä uutta –nappi, pelillistäminen ja online –asiakaspalvelun kehittäminen. 
 
Asiakasfoorumi sijoittuu ostoprosessissa aikaan ennen ostopäätöstä ja kulutusvaiheen valinta-
hetkeen, jolloin sivuilla vierailija voi lukea ostopäätöksensä tueksi aitoja asiakaskokemuksia 
asiakasfoorumin kautta. Tämän verkkosivujen uuden elementin sisältö määräytyy eri palvelu-
jen tai palvelun kulutusprosessien kuvaamiseen, jonne palvelun kulutusprosessissa olevia asi-
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akkaita pyydetään säännöllisesti osallistumaan, esimerkiksi joka toinen viikko. Tavoitteena on 
tarjota helposti löydettävä kanava asiakaskokemuksien jakamiseen ja niistä lukemiseen, joi-
den tiedetään tutkimustulosten kautta (kuvio 23) olevan merkittävässä asemassa –jos ei itse 
päätöksentekoprosessille ainakin- yritysmielikuvan rakentumiselle. Tämä on myös koulutusyh-
teisön resursseja ajatellen tehokkaampi kanava kuin esim. Facebook, jossa sisällön tuottami-
nen on enemmän koulutusyhteisön tietyn toiminnon vastuulla ja tätä kautta se kuluttaa hen-
kilöresursseja asiakasfoorumia enemmän. Foorumin sisällön seuraaminen kuuluu viestintä ja 
markkinointitiimille sekä palvelusta vastaavien kouluttajien vastuulle. Esimerkiksi viikolla 43 
Palvelu 1:stä vastaava kouluttuja seuraa, mitä hänen asiakkaansa ovat foorumille kirjoitta-
neet ja mahdollisesti kommentoi niitä tarpeen vaatiessa. 
 
Mitä uutta –nappi on tehokas keino trafiikin lisäämiseksi koulutusyhteisön verkkosivuilla. Na-
pin taakse linkitetään koulutusyhteisön julkaisemat sponsoroidut blogit, twiittaukset, uudet 
palvelut, asiakasfoorumipäivitykset tai julkistukset. Mitä uutta –napin tavoite on nimenomaan 
tarjota uutta mielenkiintoista tietoa, eikä se siten ole rinnastettavissa verkkosivujen ajankoh-
taista –osioon. Tämä verkkosivujen mainonnan muoto kantaa läpi asiakkaan ostoprosessin ja-
kamalla uutta tietoa ja osallistamalla asiakasta sisällön tuottamiseen, jonka kautta asiakasko-
kemuksen syvyyteen voidaan vaikuttaa myönteisesti osallistamalla heidät palveluntuotanto-
prosessiin. Nappi tulee sijoittaa www-sivuston etusivulle ja sen muotoilun suunnittelussa tu-
lee hyödyntää psykologisesti asiakkaan toimintaa ohjaavia elementtejä (Awad 2002, 156 - 
157), kuten muotojen ja symbolien yhdistämistä, kuten kuvio 38 pelkistetysti alapuolella sel-
ventää. Trafiikin mittaaminen napin osalta on helppoa klikkaustietojen kautta. 
 
 
 
Kuvio 38: Mitä uutta? –napin symboliset elementit 
 
Referenssivideot on koulutusyhteisön verkkosivujen markkinointiarvoa kohottava elementti. 
Videot puhuttelevat vastaanottajan kaikkia aisteja stimuloiden auditiivisia, kinesteettisiä ja 
visuaalisia aisteja. Referenssivideot tukevat avoimen puolen asiakkaiden ostopäätöstä etenkin 
ennen ostopäätöstä, sillä aitojen käytännön kokemusten kuuleminen vaikuttaa tutkimustulos-
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ten (taulukko 4 ja 5) perusteella asiakkaan kokemukseen koulutusyhteisöstä ja sen palveluis-
ta. Videot sijoittuvat asiakassuhteen uusiasiakashankinnan ja asiakkuudesta huolehtimisen 
vaiheisiin (kuvio 33), joista ensimmäisen kohdalla referenssivideoiden tavoitteena on tukea 
ostopäätöstä. Asiakkuudesta huolehtimisen vaiheessa referenssivideot toimivat asiakassuh-
teen syventämisen ja arvon tuotannon keinona koulutusyhteisön tarjotessa asiakkailleen mah-
dollisuuden toimia asiakasreferenssinä. Tärkeintä videosisällössä on sen kesto ja välitettävä 
viesti. Kestoltaan videon tulisi olla muutamia minuutteja, jolloin katsojan mielenkiinto pysyy 
yllä. Sisällössä puolestaan tulisi käydä ilmi, mitä palveluun osallistuminen konkreettisesti tar-
koitti sekä mitä hyötyä osallistumisesta oli. Etenkin aidot asiakaskokemukset palvelun kulu-
tusprosessista ovat elementtejä, joita asiakkaat arvostavat. 
 
Gamification eli pelillistäminen on verkkokaupan markkinoinnin keinoista kävijäliikennettä 
sivuilla lisäävä toiminto, joka myös samalla opettaa asiakkaita käyttämään verkkosivuja halu-
tulla tavalla ja lisää verkkosivuilla vietettyä aikaa. Pelillistämisen suunnittelussa ja toteutuk-
sessa tavoitteena on aluksi esim. asiakasfoorumin tunnetuksi tekeminen. Käytännössä tämä 
voi tapahtua pelkistetysti siten, että jokainen asiakasfoorumille kirjoittanut asiakas saa pis-
teen antamastaan kommentista. Samoin koulutusyhteisöstä Facebookissa, Twitterissä, Pinte-
restistä tai LinkedIn´ssä jaetut linkit tai kommentit oikeuttaisivat pisteisiin. Pisteitä kerryttä-
essä asiakkaille kohdistetaan erikoistarjouksia, esim. mahdollisuutta ilmoittautua uutuuspal-
veluun ennen muita tai alennuskoodeja palvelun maksamisen yhteydessä. Pelillistämistä voi-
daan myös hyödyntää koulutusyhteisön henkilökohtaisen myyntityön osalta puhelinkontak-
toinnin aktivoimiseksi: jokaisesta soittoyrityksestä tai sovitusta audienssista myyjät keräävät 
pisteitä, joiden kautta kuukausitasolla palkitaan parhaiten onnistunut henkilö. Ostoprosessin 
näkökulmasta pelillistäminen sijoittuu palvelun kuluttamisen ja kulutuksen jälkeiseen aikaan. 
Pelillistämisen seuranta onnistuu alkuvaiheessa asiakasfoorumissa seuraamalla asiakaskom-
menttien määrää. Samoin myynnin työkalussa lähteiden soittojen määrää seuraamalla mita-
taan, kuinka toiminto on kasvattanut soittajien aktiivisuutta. 
 
Viimeinen verkkokaupan markkinointia ja myös asiakaspalvelun tasoa parantava keino asiak-
kaan ostopäätöksen tukemiseksi on online –asiakaspalveluikkunan eli chatin integroiminen 
osaksi koulutusyhteisön verkkosivuja. Tämä muoto ajoittuu ostoprosessissa ennen ostopäätös-
tä ja kulutusvaiheen valinta hetkeen, jolloin asiakkaan ostoprosessin katkeamista halutaan 
ehkäistä. Tyypillisiä prosessin katkaisijoita ovat tiedon löytämättömyys tai puutteet sivuilla 
navigoinnissa. Online –asiakaspalvelu voidaan toteuttaa Pop Up –ikkunana heti etusivulla (kat-
so malli alla olevasta kuviosta 39). jolloin ikkuna avautuu sivun oikeaan alareunaan. Sen saa 
halutessaan suljettua välittömästi. Tämän lisäksi online –asiakaspalvelulle voi luoda oman URL 
–osoitteen, jonka kautta sivulle pääsee myös navigoimalla verkkosivuilla. Tavoitteena online –
asiakaspalvelulla on sähköisen palvelukanavan inhimillistäminen ja tätä kautta asiakaspalve-
lun laadun parantaminen. Asiakaspalvelun aukioloajat voidaan määritellä koulutusyhteisön 
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aukioloaikojen mukaisesti, esim. klo. 9.00 - 17.00, jonka välisenä aikana nimetty henkilö vas-
taa online –asiakaspalvelussa reaaliaikaisesti. Muina aikoina yhteydenottopyynnön voi välittää 
sähköpostitse. Toiminnon seuranta voidaan toteuttaa yksinkertaisimmillaan kirjaamalla kaikki 
yhteydenotot online –asiakaspalvelussa excel –taulukkoon, jonka tulokset puretaan viikkota-
solla esim. viestintä ja kauppallistamis –tiimissä. 
 
 
 
Kuvio 39: Pelkistetty malli online –asiakaspalvelu Pop up –ikkunasta 
 
Viimeinen kulutuksen vaiheeseen, valintahetkeen, sijoittuva kehitysehdotus on uusien maksu-
vaihtoehtojen lisääminen verkkokauppaan. Maksujoustavuus vaikuttaa myönteisesti etenkin 
avoimen puolen asiakkaiden ostopäätökseen, millä on myös vaikutusta koulutusyhteisön 
myynnin ja kasvun tukemiseen. Yritysasiakkaiden kohdalla lasku koetaan parhaana maksuvaih-
toehtona, mutta jos kasvua haetaan puhtaasti avoimen puolen asiakkaita, joilla ei ole työnan-
tajayritystä taustalla, ovat maksuvaihtoehdot rationaalisella sekä psykologisella tasolla mer-
kittävästi ostokäyttäytymiseen vaikuttava elementti. Maksuvaihtoehdoista luottomaksu myös 
huomioi koulutusyhteisön mahdolliset tavoitteet liiketoiminnan kasvattamiseksi kotimaan ul-
kopuolella. Maksuvaihtoehtojen kehittämisen tavoitteena on paitsi varmistaa sähköisen kau-
pan käynnin kehityksessä mukana pysyminen myös seurata, kuinka uusien vaihtoehtojen mah-
dollistaminen aktivoi avoimen puolen asiakaskunnan ostokäyttäytymistä tarjoamalla ns. hel-
potusta korkean sitoutumisen palvelun ominaisuuksiin eli hintaan. 
 
10.4 Yleisesti sovellettavat kehitysideat -ostoprosessivaiheesta riippumatta 
 
Henkilökohtaisen myyntityön merkitys palveluja tarjoavalle koulutusyhteisölle on erittäin tär-
keä riippumatta asiakkaan ostoprosessin vaiheesta, sillä yhteisön pääasiallinen myyntikanava 
on verkkokauppa, jossa henkilökohtaisen ja inhimillisen kontaktin puuttuminen asettaa pai-
 114 
neita asiakaskohtaamisiin, nk. totuuden hetkiin. Henkilökohtainen myyntityö kattaa koko asi-
akkaan ostoprosessin kaaren, jossa myyntityön tehtävänä on vakuuttaa sekä yrityspäättäjät 
että ns. avoimen puolen asiakkaat. Asiakkuuden vaiheiden näkökulmasta myyntityö on tärkeä 
jokaisessa asiakkuuden vaiheessa, minkä johdosta ensimmäinen myyntityötä kehittävä yleinen 
toimenpide on myynnintyökalun ja asiakastietorekisterin kehittäminen sekä niiden integroi-
minen toisiaan tukevaksi kokonaisuudeksi. Myynnintyökalun ja olemassa olevan CRM:n käyttö 
tulisi aktivoida läpi koulutusyhteisön, minkä kautta asiakkaalle tai asiakasyritykselle kohdiste-
tut toimenpiteet ovat jatkossa luettavissa reaaliaikaisesti sähköisen järjestelmän kautta. Jär-
jestelmälle tärkeintä on sen helppokäyttöisyys ja selkeys sen sijaan, että monimutkainen to-
teutus karsii käyttäjämäärää ja käyttötasoa. Tavoitteena myynnin työkalulla on markkinointi-
viestinnän tukeminen sekä myynnin toimintojen seuraaminen esim. lähetettyjä tarjouksia 
mittaamalla.  
 
Toinen yleinen henkilökohtaisen myynnin kehittämiskeino on soittokampanjat ja asiakaskäyn-
nit. Uusi myynnintyökalu tuo helpotusta soittokampanjoiden toteuttamiseen ja seuraamiseen 
sekä niistä koituneiden audienssien mittaamiseen. Etenkin soittotyökalun helppokäyttöisyys 
tukee tätä tavoitetta. Molemmissa markkinointiviestinnän muodoissa otetaan jatkossa sisällöl-
linen tavoite ohjata prospektit koulutusyhteisön verkkosivuille. Keinoja tähän ovat puhelun 
yhteyteen asetettava tavoite, jossa jokaisen puhelun päätteeksi tulee kertoa lisätiedon haku-
kanavana koulutusyhteisön www-sivujen osoite. Tämä on myynnin tukeva toiminto trafiikin ja 
konversion parantamiseksi. Asiakaskäynneillä myynnin materiaaleihin lisätään verkkosivu 
osoitteet sekä tilanteen mukaan näytetään reaaliaikaisesti, kuinka eri palveluvaihtoehdot löy-
tyvät verkkosivuilta tai kuinka tilaaminen tapahtuu. Projektitoimintamalliin siirtyvä koulu-
tusyhteisö voi muutoksen yhteydessä ottaa käyttöönsä toimintokohtaiset projektityökalut, 
joilla tässä tapauksessa seurataan myyntihenkilöstön onnistumista verkkosivuille ohjauksessa.  
 
Henkilökohtaisen myynnin näkökulmasta koulutusyhteisön verkkosivuille tulee kehittää yri-
tysmyyntiä tukeva elementti: tarjouspyynnön lähettäminen verkkosivujen kautta. Tämä ly-
hentää jo ostaneiden yritysasiakkaiden uudelleenosto - ja ristiinmyynti -sykliä. Avoimen puo-
len asiakkaiden näkökulmasta tämä tarkoittaa esimiehen mahdollisuutta tehdä lopullinen os-
topäätös lyhyemmällä aikavälillä etenkin, jos kyseessä on muutakin yrityksen henkilökuntaa 
koskeva palvelu. Tavoitteena mahdollisuudella on tarjota keino tarjouspyynnön jättämiseksi 
sähköisessä kanavassa ja asiakkaiden osallistaminen osaksi palveluprosessia. Viitatusta teori-
asta muistamme asiakkaiden arvostavan palveluja, joihin liittyy oma-aloitteisuutta ja oma-
toimisuutta, minkä osalta koulutusyhteisön tulee tältä osin tarjota jo olemassa oleville asiak-
kailleen ajasta ja paikasta riippumaton kanava tarjousprosessin uudelleen käynnistämiseksi. 
Osaltaan tämä myös lyhentää ostoprosessin kestoa tapauksissa, joissa asiakasyritys kokee on-
gelmalliseksi puhelimitse tavoitettavuuden.  
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Asiakaspalvelun näkökulmasta kehitettävä markkinointiviestinnällinen toimenpide on asiakas-
kontaktoinnin aktivoiminen myös aiemmin mainitun online –asiakaspalvelun ulkopuolella. En-
simmäinen systematisoitu toiminto ajoittuu asiakkaan ostopäätöksen hetkeen: ilmoittautumi-
sen yhteyteen. Koulutusyhteisöstä tulisi jatkossa lähteä välittömästi ilmoittautumisen jälkeen 
kiitos-viesti palveluun ilmoittautumisesta. Tämä voidaan toteuttaa sähköpostilla, jonka yhtey-
teen liitetään tarvittavat yhteydenottokeinot, yhteystiedot sekä brandimainontaa. Viestisisäl-
lössä kerrotaan mihin ajankohtaan mennessä palvelusta vastaava henkilö ilmoittaa palvelun 
kulutukseen liittyvistä käytännöistä. Asiakkaalle tulee antaa riittävästi aikaa käytännön asioi-
den järjestelyyn- 
 
Koulutusyhteisön jo olemassa olevien asiakkaiden asiakastyytyväisyyteen panostaminen vaatii 
kehittämistä, joka luo samalla kanavan uudelleen myynnille ja ristiinmyynnille. Kehitysehdo-
tuksena esitetään laadun varmistussoittoa palvelunlähipäivien välillä. Käytännössä lisäpalvelu 
tarkoittaa asiakkaan mahdollisuutta varata kouluttajalta lyhyt 10 - 15 minuutin soittoaika 
sähköpostitse tai sähköisen oppimisympäristön kautta. Palvelun tuottamiseen osallistuva hen-
kilö soittaa asiakkaalle kysyäkseen yleiset kuulumiset sekä mahdolliset ongelmat ja haasteti-
lanteet, joihin hän antaa puhelun aikana tukea ja apua. Samalla koulutusyhteisössä avautuu 
mahdollisuus kartoittaa lisämyynnin mahdollisuutta, jonka kautta markkinointiviestejä voi-
daan kohdistaa asiakkaan toivomalla tavalla. Tämä toiminto voidaan jalostaa ostokäyttäyty-
mistä seuraavaan hetkeen, jolloin myyntihenkilöstö kartoittaa uudelleen myynnin mahdolli-
suutta. Kulutusprosessiin sijoittuva markkinointikeino on myös inhouse –markkinointi, jota 
tässä tutkimuksessa ei huomioida, sillä tutkimuksen tekijä on tehnyt inhouse –
markkinointisuunnitelman koulutusyhteisölle jo kesällä 2012. 
 
10.5 Kehitysehdotukset -kulutusprosessin jälkeen 
 
Markkinointiviestintämuotojen kehittäminen itsessään ei riitä, vaan myös toimintojen seuran-
nan ja mittaamisen tulee olla systemaattista. Viimeiset kehitysehdotukset liittyvät koulu-
tusyhteisön markkinointiviestinnän analysoimiseen ostoprosessin aikaperspektiivistä katsottu-
na kulutuksen jälkeisessä ajassa. 
 
Aiemman perusteella (Markkinointiviestintäpäällikön haastattelu 2012) tiedetään koulutusyh-
teisön markkinointiviestinnän heikkoutena olevan resurssien puute. Koulutusyhteisön hyödyn-
tämää sähköistä analytiikkaa tai saatuja tutkimustuloksia ei pystytä hyödyntämään aikaresurs-
sien puutteesta, mikä puolestaan heijastuu asiakkaiden ostopäätöksen tukemiseen verkkokau-
passa negatiivisesti, sillä tutkimuksen toimeksiantaja ei kykene kohdistamaan prospekteille 
tai jo olemassa oleville asiakkaille aitoon asiakastuntemukseen pohjautuvaa markkinointivies-
tintää. Ensimmäinen kehitysehdotus tämän haasteen voittamiseksi on noussut esiin jo kehi-
tysehdotusten alussa: kyseessä on kohderyhmien selkeämpi rajaaminen asiakkuusprofiilien ja 
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asiakassuhteen keston kautta takautuvaa segmentointia hyödyntämällä. Tämä ratkaisu supis-
taa käsiteltävän materiaalin määrää kohderyhmäkohtaisesti, jolloin vähäinen aika riittää pa-
remmin tulosten analysointiin. Mainosvolyymin vähentäminen avaa myös koulutusyhteisön 
ajattelua kampanja-ajattelun ulkopuolelle: on riskialtista ajatella, että jatkuva näkyvyys me-
dioissa korvaa aitoon asiakastuntemukseen pohjautuvat viestit. 
 
Tulosten analyysi itsessään ei kuitenkaan vielä riitä, vaan tuloksista tulisi voida johtaa syn-
teesejä, joiden kautta asiakassignaaleihin reagoiminen ja toimialakohtaisten muutosten enna-
koiminen olisi mahdollista. Tämän vuoksi esitetään, että koulutusyhteisön tulisi lisätä henki-
löstöä viestintä ja kaupallistaminen –toiminnossa vähintään yhdellä henkilöllä. Copywriter 
vapauttaisi markkinointisuunnittelijan ja -assistentin sekä tiedottajan resursseja suoramarkki-
nointisisällön suunnittelusta heidän toimenkuvaansa lukeutuviin tehtäviin, jota etenkin mark-
kinointisuunnittelija ja markkinointiassistentti voisivat hyödyntää analytiikasta paljastuvien 
synteesien jalostamiseen. Tällä tavoin koulutusyhteisössä pystyttäisiin tuloksellisesti tulkit-
semaan sähköisten markkinointikeinojen ja verkkosivujen kävijämäärien kautta avoimen puo-
len asiakkaiden ostoprosessin mahdollisuuksia ja kriittisiä pisteitä, joiden kautta kehitetyt 
ratkaisut puolestaan tukisivat asiakkaiden ostopäätöstä verkkokaupassa. 
 
Toinen seurantaan ja mittaamiseen liittyvä kehitysehdotus on laadun systemaattinen varmis-
taminen. Palvelualalla koetun laadun mittaaminen on tärkeää asiakaskokemusten ja asiakas-
signaalien tunnistamiseksi. Laadunvarmistus voidaan toteuttaa käytännössä laadunvarmistus-
käynteinä, joissa myyjät tai asiakkuuspäälliköt selvittäisivät SERVEQUAL –menetelmästä jalos-
taen koettua palvelun laatua. Laadunvarmistuskäynnit avaisivat myös markkinointiviestinnälli-
siä elementtejä hyödyntäen uudelleenmyyntimahdollisuuden, vaikkakin tässä tapaamisessa 
pääpainon tulee olla vuorovaikutuksessa ja palvelun laadun kokemuksen selvittämisessä. 
Avoimen puolen asiakkaiden näkökulmasta tätä menetelmämallia voidaan mukauttaa laadun-
varmistussoitoiksi, jos enemmän yritysasiakkaille soveltuva laadunvarmistuskäynti koetaan 
liian mittavana toimenpiteenä avoimen puolen asiakkaille. Laadunvarmistussoitot selvittäisi-
vät avoimen puolen asiakkaiden kokemuksia ja tulevaisuuden tarpeita SERVEQUAL –mallia 
noudattaen. 
 
Viimeinen kehitettävä toimenpide on koulutusyhteisön tutkimustoiminta. Aiemman perusteel-
la (Markkinointiviestintäpäällikön haastattelu 2012) tiedetään, ettei toimeksiantajalla ole 
budjetoitu tutkimustoimintaa, mikä heijastuu tällä hetkellä markkinointiviestinnässä tavoit-
teellisten kohderyhmien puuttumiseen. Ensimmäisenä koulutusyhteisön tulisikin lähteä tutki-
maan asiakkuuksiaan jo mainitun takautuvan segmentoinnin kautta, sillä tällä hetkellä tietä-
mys pohjautuu kuluneen kahden vuoden takaiseen toimintaan uuteen asiakastietojärjestel-
mään siirtymisen seurauksena. Tämän tutkimuksen kohdalla havaittiin kuviteltujen uusien 
asiakkaiden olleenkin koulutusyhteisön aiempia asiakkaita, mikä tieto itsessään on merkittä-
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vää myynnin ja markkinoinnin näkökulmista. Asiakasprofiilit tulisi päivittää tutkimalla olemas-
sa olevien asiakkuuksien historiaa, joka on myös perusta toimivalle asiakaskannan salkuttami-
selle ja profiloimiselle. Tämän jälkeen asiakastyytyväisyyttä voidaan mitata asiakkuuden elin-
kaaren ja syvyyden pohjalta.  
 
Organisaatiotutkimusten kautta puolestaan selvitetään koulutusyhteisön kriittisistä pisteistä 
toimintokohtaisesti, jonka jälkeen toiminnan suunnittelu on perusteellisempaa. Muita tutkit-
tavia alueita ovat asiakaspolun tutkiminen ja kehittäminen palvelumuotoilun kautta; User Ex-
perience –mittaukset koulutusyhteisön verkkosivuille sekä ulkopuolisen tutkimustoimijan hyö-
dyntäminen. Edellä mainituista viimeinen mahdollistaa toimialakohtaisen vertailuaineiston 
hyödyntämisen ja objektiivisen otteen tutkimustyössä, jolla varmistetaan aito hyöty koulu-
tusyhteisön kehittämiseksi. Avoimen puolen asiakkaiden näkökulmasta tutkimustulokset toisi-
vat myös ostopäätöstä selvittäviä ulottuvuuksia, joiden kautta tutkimuksen toimeksiantaja 
löytäisi entistä parempia keinoja ostoprosessin kokonaisvaltaiselle johtamiselle sekä asiak-
kaidensa ostokäyttäytymisen ennustamiselle. 
 
10.6 Tavoitteen saavuttaminen 
 
Tämän tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa koulutusyhteisölle lisäarvoa markkinointiviestin-
nän päätösteon tueksi tutkimuskysymyksen ”Miten koulutusyhteisön avoimen puolen asiakkai-
den ostopäätöstä verkkokaupassa tuetaan markkinointiviestinnällä?” Vastauksena tutkimuson-
gelmaan kehitettiin uusi strateginen lähestymistapa sekä operatiivisia toimintaehdotuksia 
markkinointiviestinnän muotoihin. Asiakaslähtöisyys, henkilökohtaistaminen, osallistaminen ja 
inhimillistäminen nousivat teoreettisen viitekehyksen pohjalta markkinointiviestien elemen-
teiksi, jotka näkyvät läpi kehitysehdotusten. Vastaus tutkimuskysymykseen on toisin sanoen 
asiakaslähtöisessä markkinointiviestinnässä ja asiakasprofiloinnissa. 
 
Mitkä tekijät vaikuttavat koulutusyhteisön avoimen palvelutarjonnan asiakkaiden ostopäätök-
sen taustalla? –kysymyksen kautta selvitettiin merkittävimpänä vaikuttavana tekijänä olevan 
työnantajayritys ja esimies, joka päättää avoimen puolen asiakkaan palveluun osallistumises-
ta. Lisäksi oman ammattitaidon kehittäminen nousi esiin järkiperäisistä perusteista, mutta 
osa vastaajista koki tutkimuksen toteuttamishetkellä myös tunnepitoisten vaikuttimien vai-
kuttaneen ostopäätökseen. Tavoite selvittää vaikuttavat tekijät ja niiden jalostaminen osaksi 
kehitysehdotuksia onnistui, sillä mainontamuotoihin integroitiin vahvan faktamaisuuden rin-
nalle myös selvästi tunteita puhuttelevia elementtejä sekä lisättiin selkeäksi erilliseksi kohde-
ryhmäksi yrityspäättäjät. Tutkimustulokset selvittivät lisäksi niitä tekijöitä, joita koulutusyh-
teisö voi hyödyntää muiden markkinointiviestinnällisten toimintojensa tukena. 
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Tutkimusongelmaa tukevista kysymyksistä toinen ”Miten verkkokaupan markkinoinnin tasoilla 
ohjataan asiakkaiden ostokäyttäytymistä?” selvitti koulutusyhteisön onnistuneen verkkokau-
pan markkinoinnissa etenkin hakukoneiden ja hakurobottien hyödyntämisen malleissa. Koulu-
tusyhteisön hyödyntämät URL –osoitteet, domain –nimi, avainsanat sekä palvelujen descrip-
tionit tukevat avoimen puolen asiakkaita heidän etsiessään tietoa ongelmaansa Internetistä. 
Tavoitteena oli siis selvittää, miten koulutusyhteisö tukee avoimen puolen asiakkaitaan verk-
kokaupan markkinoinnilla. Tutkimus selvitti koulutusyhteisön tukevan asiakkaitaan johdonmu-
kaisesti hakukoneissa, mutta verkkosivujen sisällön osalta löytyi kehitettävää sivulla vierailu-
kertojen määrän kasvattamiseksi, minkä tukemiseksi kehitysideoina nousivat esiin etenkin 
mitä uutta? –nappi ja asiakasfoorumi. 
 
Viimeinen tutkimusongelmaa tukevista kysymyksistä selvitti, kuinka asiakaslähtöisiä markki-
nointiviestinnän toiminnot ovat? Tutkimus osoitti vastanneiden kokevan koulutusyhteisön 
markkinointiviestinnän asiakaslähtöisyyden puutteellisena. Tämän johdosta kehitysehdotuksis-
sa lähdettiin liikkeelle strategisesta ajattelusta, jossa asiakaslähtöisyys otettiin kokonaisval-
taisesti huomioon läpi markkinointiviestintäprosessien. Tätä jalostamalla yksittäisten toimin-
tojen asiakaslähtöisyyden ja asiakastuntemuksen varmistamista tuettiin. 
 
Kokonaisuudessaan puolistrukturoitu puhelinhaastattelu selvitti koulutusyhteisön asiakkaiden 
kokemuksia paitsi markkinointiviestinnästä myös palveluprosessista tutkimuksen toteuttamis-
hetkellä, loppukeväästä 2012. Muistutan vielä, että aineisto on kerätty loppukeväästä, jolla 
on merkitystä seuraaviin tutkimustuloksiin, jos tutkimus toistetaan. Kvalitatiivinen tutkimus 
perustuu aina nyt –hetkeen, minkä vuoksi tästä tutkimuksesta kerättyjä tuloksia ei voi verrata 
aikasarjatutkimuksen tavoin toisiinsa tai verrata sitä markkinoinnilliseen ajatteluun ”mitä 
jos”, sillä puhtaasti kvalitatiivinen tutkimus pohjautuu aina menneeseen hetkeen. Pyydän vie-
lä lukijoita muistamaan tämän perspektiivin. (Lotti 1998, 69.) Tutkimuksella onnistuttiin an-
tamaan koulutusyhteisön toiminnan kehittämistyöhön aitoihin asiakaskokemuksiin perustuvaa 
tietoa. 
 
10.7 Huomiot jatkotutkimusta varten 
 
Tutkimuksen syventäminen laajemmalla sekä uudelleen harkitulla tutkimusotannalla mahdol-
listaisi esimerkiksi teemakohtaisesti saatavien vastausten syvällisemmän tarkastelun. Asiak-
kuuksien analyysin toteuttaminen tutkimuksen taustalla avaisi myös keinon asiakkuuksien 
elinkaaren tutkimiselle tutkimuksen kautta: tutkimuksella pystyttäisiin selvittämään eri asiak-
kuuden vaiheessa olevien asiakkaiden kokemuksia tutkimuskysymyksiin ja tätä kautta peilata 
vastauksia markkinointiviestintämuotojen kohdistamiseksi eri asiakkuuden vaiheessa oleville 
kohderyhmille. Tutkimusten rinnastaminen toisiinsa syventäisi asiakaslähtöisyyttä ja avaisi 
uuden kanavan koulutusyhteisön kannattavuuden ja myynnin kasvattamiselle. Tämän lisäksi 
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eri palveluryhmien kautta olisi hyödyllistä toteuttaa kvantitatiivinen tutkimus, jolla selvitet-
täisiin palvelukohtaisia eroja tutkimuskysymysten suhteen tilastolliseen päättelyyn perustuen.  
 
Tutkimuksen kautta ilmeni viestintä ja kaupallistamis –toiminnon kärsivän resurssivajeesta. 
Organisaatio- ja henkilöstötutkimuksilla pystyttäisiin selvitettämään koulutusyhteisön koko 
liiketoiminnan kannalta, löytyykö toiminnasta toimintoja, joissa henkilöresursseja voisi vähen-
tää ja suunnata viestinnän ja kaupallistamisen tueksi. Taloudellisen tutkimuksen toteuttami-
nen toisi myös mielenkiintoista tietoa koulutusyhteisön toimintokohtaisten pullonkaulojen tai 
menestystekijöiden selvittämiseksi. Tätä kautta kyettäisiin kartoittamaan ne tekijät, jotka 
hidastavat liiketoiminnan kasvua, ja vahvistamaan niitä tekijöitä, joilla on myönteinen vaiku-
tus koulutusyhteisön toiminnalle. 
 
Markkinointiviestinnän osalta jatkotutkimuksissa olisi kannattavaa keskittyä mainontamuoto-
jen psykologiseen vaikuttavuuden tasoon sekä selvittää, mikä vaikutus koulutusyhteisön fak-
tamaisella pääpainolla on kuluttajien ostokäyttäytymiseen. Tunteiden ja rationaalisten argu-
menttien suhdetta toisiinsa olisi varmasti kannattavaa tutkia, sillä tätä kautta myös mainos-
ten sisällöllä kyettäisiin paremmin tarjoamaan ostopäätökseen stimuloivia elementtejä sen 
sijaan, että mainosten asema rajoittuisi vain mielikuvan ja kiinnostuksen ylläpitämiseen. Tätä 
kautta voitaisiin myös tutkia, kuinka uskollinen asiakaskunta reagoi jopa rohkeisiin markki-
nointiviestintäratkaisuihin. 
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Liitteet 
 
Liite 1: Puhelinhaastattelun runko 
 
Haastattelupäivä:  
Haastateltavan nimi:  
Koulutusohjelma:  
Haastattelija: 
 
1. Yleiskuva 
1. Tunsitko koulutusyhteisön entuudestaan ennen kuin ilmoittauduit koulutuspalveluun? 
 
2. Millainen mielikuva sinulla on ollut koulutusyhteisöstä ja onko se muuttunut koulutus-
palvelun aloittamisen myötä? 
 
3. Kuvaile kolmella sanalla koulutusyhteisöä? Miksi nämä? 
 
2. Markkinointi 
4. Missä olet nähnyt koulutusyhteisön palvelujen mainontaa?  
 
5. Mikä erityisesti on jäänyt palveluiden mainonnasta mieleen? Oliko mainos selkeä? 
 
6. Ovatko mainokset vaikuttaneet ostopäätökseesi? Missä vaiheessa ostopäätöstä? 
 
7. Millä tavoin ja kuinka usein haluaisit saada tietoa koulutusyhteisöstä ja sen palveluis-
ta? 
 
8. Onko joku suositellut koulutusyhteisön palveluja sinulle? Vaikuttiko se ostopäätöksee-
si? 
 
3. Ostaminen 
 
9. Miksi päädyit ostamaan koulutusyhteisön palveluja?  
 
10. Voisiko koulutusyhteisö auttaa sinua pääsemään koulutukseen jollakin tapaa? 
 
11. Mikä oli tärkein ostopäätökseen vaikuttanut tekijä? 
 
12. Arvioi, kuinka pitkä ajanjakso ensimmäisestä kiinnostuksen tunteesta koulutuksen 
suhteen kului siihen, että ilmoittauduit koulutukseen? 
 
13. Kuka teki lopullisen ostopäätöksen? Kuka maksaa koulutuksen? (Jos joku muu: Onko 
sinulla olemassa hintakattoa, jonka puitteissa saat tehdä ostopäätöksen itse?) 
 
14. Kuinka kuvailisit koulutusyhteisön palveluvalikoimaa? 
 
15. Miten kuvailisit koulutusyhteisön palvelujen hintoja? 
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4. Verkkokauppa ja maksaminen 
 
16. Miten päädyit koulutusyhteisön verkkosivuille ensimmäisen kerran?  
 
17. Päädytkö eri tavalla verkkosivuille esim. mobiilista tai tietokoneelta/ töistä tai kotoa? 
 
18. Kuinka usein keskimäärin kävit koulutusyhteisön sivuilla ennen lopullista ostopäätöstä?  
 
19. Mitä tietoa etsit koulutusyhteisön verkkosivuilta? Löysitkö etsimäsi? 
 
20. Millaista tietoa koulutuspalveluista tai koulutusyhteisöstä etsit hakukoneiden avulla? 
 
21. Miten kuvailisit tiedon laatua koulutusyhteisön verkkosivuilla? 
 
22. Kuinka kuvailisit koulutusyhteisön verkkosivuja ostopaikkana? 
 
23. Missä vaiheessa haluaisit maksaa koulutuspalvelun ja miten? 
 
24. Ilmenikö (ilmoittautumisessa) ostamisessa tai verkkokaupassa joitakin selkeitä haas-
teita? 
 
5. Kilpailijat 
 
25. Vertailitko koulutuspalveluja muiden toimijoiden suhteen? Keiden ja mitä vertailit? 
 
26. Oletko ostanut koulutuspalveluja muilta palveluntarjoajilta? Keiltä? Mikä vaikutti tuol-
loin myönteisesti valintaasi? 
 
27. Miten näet koulutusyhteisön suhteessa kilpailijoihinsa? 
 
6. Asiakaspalvelu 
 
28. Onko koulutusyhteisön myyntihenkilöstö vaikuttanut ostopäätökseesi –Miten? 
 
29. Oletko saanut riittävästi tietoa koulutuspalveluista ennen palveluun ilmoittautumista 
ja ilmoittautumisen jälkeen? (Mitä kautta?) 
 
30. Olisitko valmis suosittelemaan koulutusyhteisöä kokemasi perusteella? 
 
7. Vapaa sana 
 
31. Miten kehittäisit koulutusyhteisön palvelukokonaisuutta? 
 
32. Vapaa sana 
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Liite 2: Markkinointiviestintäpäällikön ja Viestintä ja kaupallistaminen –toiminnon johtajan 
haastattelu 
 
Kysymykset ostokäyttäytymistutkimukseen 
Haastattelupäivä:  
Haastateltavan nimi:  
Haastattelija: 
 
1 Asiakkuudet 
 
1. Kuinka paljon Markkinointi-instituutissa on kuluttaja-asiakkaita? Entä yritysasiakkaita?  
 
2. Osaatteko arvioida kuluttaja-asiakkaiden määrää, jotka maksattavat palvelunsa yri-
tyksellä? 
 
3. Kuinka suuri osa asiakkaista on sisäisiä asiakkaita?  
 
4. Kuinka suuri osa asiakkaista on kanta-asiakkaita? Minkälaisia kanta-asiakkaat ja kanta-
asiakasyritykset ovat? 
 
5. Suuntaa antavat määrät: 
 entisten asiakkaiden määrä? 
 satunnaisasiakkaiden määrä? 
 potentiaalisten asiakkaiden määrä? 
 Ensiasiakkaiden määrä? 
 
6. Mitkä ovat segmentointiperiaatteenne? Mitkä ovat tärkeimmät segmentit? 
 
7. Millainen asiakastietokanta teillä on? Mitä tietoja siihen kerätään? Miten toimiva ja 
helppokäyttöinen se on? 
 
8. Onko erillistä myynnin työkalua, esim. soittotyökalua, josta soitetaan asiakkaille? 
 
9. Mihin asiakkuuden vaiheisiin markkinointianne on kohdistettu?  
 
10. Onko teillä tehty asiakasportfolioita, ns. salkutettu asiakkuuksia? 
 
11. Ketkä ovat olleet historialtaan kannattavimmat asiakkaat? Montako tällaista kannat-
tavaa asiakasta on? 
 
2 Markkinointi 
 
12. Millaisia markkinointitoimia käytetään palvelun kulutuksen ja tuottamisen aikana?  
 
13. Missä suhteessa tekniikkaratkaisut ja inhimillisyys ovat palveluprosessissa? 
 
14. Mitä tietoa kouluttajat keräävät asiakkaista palvelun aikana, eli tunneilla? Miten nämä 
tiedot taltioidaan? 
 
15. Onko palveluissa, eli kursseilla, käytössä sähköisiä oppimisympäristöjä? 
 
16. Mitä palveluja haluatte myydä seuraavista eniten: uniikkituotteita, räätälöityjä tuot-
teita, sovellettuja tuotteita vai pakettituotteita? Miksi? 
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17. Millaista sisäistä markkinointia toteutatte? 
 
18. Mitä asiakaspalvelu tarkoittaa koulutusyhteisössä? Mikä sen tavoite on? 
 
19. Mitkä tavoitteet vaikuttavat markkinointiviestintäpäätöksiin? Miten? 
 
20. Miten kuvailisit markkinointiviestinnän budjettia? 
 
21. Mitä tavoitteita markkinoinnilla ja markkinointiviestinnällä on? 
 
22. Miten seuraatte markkinoinnille asetettuja tavoitteita? 
 
23. Mitä lupauksia markkinointiviesteistänne voi lukea? 
 
24. Millaista pohjustusviestintää teette?  
 
25. Millaista kaupankäyntiviestintää teette?  
 
26. Millaista asiakassuhdeviestintää? 
 
27. Mikä on messujenne kohderyhmä? 
 
28. Printti –kohderyhmä? 
 
29. Millaisia ratkaisuita olette tehneet sähköpostisuorien henkilökohtaistamiseksi? 
 
30. Miten markkinointi ja myynti tukevat toisiaan käytännössä? 
 
31. Miten kuvailisit yrityskulttuurianne?  
 
3 Verkkosivut 
 
32. Millainen on verkkokauppanne ostoprosessi? 
 
33. Millaisia verkkosivujen menestyksen mittareita käytätte?  
 
34. Onko verkkosivuilta mahdollista tilata uutiskirje tai sähköpostisuoria? 
 
4 Kehitettävää 
 
35. Mihin markkinointiviestinnän tasoihin kaipaatte ratkaisuita? Missä olette havainneet 
selviä puutteita? 
 
36. Mitkä ovat markkinointiviestintänne vahvuudet? 
 
 
